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Résumé et mots-clés 
Résumé : Avec l’évolution du commerce électronique, il est devenu primordial pour les entreprises 
d’attirer un maximum de clients sur leur site. C'est en réponse à ce besoin que sont apparus, dans le 
domaine de l'e-business, de nouveaux acteurs dont le "core business" est de générer du trafic sur des 
sites clients. Le modèle d'affaire de ces nouveaux intermédiaires ainsi que les techniques de 
Webmarketing qu’ils emploient restent relativement peu connus. Ce mémoire vise d’abord à lever le 
voile sur ces nouveaux intermédiaires commerciaux en proposant une première typologie de leurs 
dispositifs. Il se poursuit ensuite par l’analyse de trois cas concrets d’entreprises proposant de tels 
services afin de bien comprendre quels sont les enjeux et la problématique qui se cachent derrière 
ces modèles d’affaire. Cette analyse  vise à modéliser ces modèles d'affaire dans leurs différentes 
dimensions (activités – acteurs- ressources-processus-modèle de rétribution). Pour cela, quatre 
« outils » seront utilisés : l’e-business Model Schematics de Weil et Vitale, l’e-Business Model 
Ontology d’Osterwalder et Pigneur, l’e3-value Ontology de Gordijn et enfin la Business Process 
Modelling Notation. L’objectif est de permettre d’une part une meilleure compréhension des 
principales techniques de Webmarketing existantes, et d’autre part d'aider des acteurs du marché à 
développer ce type de niche en s’appuyant sur ce référentiel. Le travail se clôture par la proposition 
d’un nouveau type de modèle d’affaire basé sur les techniques de Webmarketing analysées et qui 
constituera une innovation par rapport aux modèles existants. 
 
Mots-clés : Business model, e-business, Webmarketing, informatique, intermédiaires commerciaux, 
e-business Model Schematics, e-BMO, e3-value Ontology, BPMN, référencement payant, 
référencement naturel, affiliation, emailing, comparateur de prix, Buzz marketing 
 
Abstract: With the evolution of electronic marketing, it's become essential for companies to attract a 
maximum number of clients on their websites. As a response to this need, new actors in the e-
business area have emerged whose core business is to generate traffic on client websites. The 
business model of these new intermediaries as well as the techniques of Webmarketing they use 
remain poorly understood. This thesis aims to shed a light on these new commercial intermediaries 
by establishing an initial classification of their features. It goes on to analyze three existing companies 
offering such services in an attempt to further develop our understanding the stakes and problems 
these business models deal with. This analysis will help define these business models according to 
various aspects (activities - actors - resources - processes - retribution models). We will use four 
major tools to develop our logical analysis: the e-business Model schematics of Weil and Vitale, the 
e-business Model Onthology of Osterwalder and Pigneur, the e3-value Onthology of Gordijn and 
Akkermans, and finally, the Business Process Modelling Notation. The objective of this thesis is 
therefore to enable a better understanding of the main techniques of Webmarketing available 
nowadays on one hand, and to help actors on the market to develop this type of environment based 
on this referential. The conclusion of this study proposes a new type of business model based on the 
techniques previously exposed and that constitutes an innovation compared to existing models. 
Keywords : Business model, e-business, Webmarketing, computer science, commercial 
intermediaries, e-business Model Schematics, e-BMO, e3-value ontology, BPMN, paid placement, 
Search Engine Optimization, affiliate network, e-mailing, price comparison engine, Buzz Marketing 
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Glossaire 
 
Crawlers / spiders : Petits morceaux de logiciels qui parcourent les sites web pour former l’index 
des moteurs de recherche. 
Link popularity : Indice de popularité calculé à partir du nombre de liens hypertextes pointant 
vers une page ou un site Web, qui permet, avec d'autres critères de 
pertinence, d'établir le classement des sites référencés dans les moteurs de 
recherche. 
Nofollow : ˝Valeur non standard de l'attribut relation de la balise HTML <a>, qui sert à 
produire un lien hypertexte. L'attribut nofollow sert à spécifier que le lien ne 
doit pas être pris en compte par un programme lisant la page, ceci afin de ne 
pas augmenter le rang dans les moteurs de recherche du site internet vers 
lequel pointe le lien.˝ Source : http://fr.wikipedia.org/wiki/Nofollow 
Digg-like :  Site Internet communautaire qui a pour but de faire voter les utilisateurs pour 
une page web intéressante et proposée par un utilisateur. 
Linkbait :  Le linkbaiting consiste à créer du contenu qui va susciter spontanément des 
liens naturels. 
Rémunération au lead : Rémunération pour un formulaire rempli sur le site de l'annonceur, c'est-à-
dire au prospect rapporté. 
Prospect :  Client potentiel. 
Shopbots :  Robots logiciels de type agent intelligent dont la fonction consiste à parcourir 
et indexer le web marchand. 
e-mailing : ˝L’e-mailing correspond à l'envoi massif du même message via un e-mail, dans 
un objectif commercial, à un ensemble de destinataires que l'on pense, après 
segmentation, être susceptible d'adhérer à l'offre proposée.˝ (Arnout, 2008) 
Permission marketing : Type de marketing où l'autorisation des personnes ciblées leur est demandée 
avant de leur envoyer un message. Ils donnent la « permission ». 
services « backbone » : Constitue le centre névralgique d'un réseau à haut débit. C’est la partie qui 
supporte le gros du trafic, en utilisant les technologies les plus rapides et une 
grande bande passante sur des distances importantes. 
Wimax :  Technologie de télécommunication qui fournit une connexion haut débit sans 
câble.  
Reporting :  Rapportage. 
Feedback :  Retour d’information. 
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Liste des acronymes 
 
SEM :  Search Engine Marketing 
SEO :  Search Engine Optimization 
SEA : Search Engine Advertising 
ROI: Retour sur investissement 
CPC :  Coût par clic 
PPI :  Paid per inclusion 
PFI :  Paid for inclusion 
CPM :  Coût pour mille (impressions) 
CPA : Coût par action ou achat 
ASP :  Fournisseur de services applicatifs (Application Service Provider) 
PME : Petites et moyennes entreprises  
PMI :  Petites et moyennes industries 
FUNDP :  Facultés Universitaires Notre-Dame de la Paix 
PAP : Page avec publicité 
B2B :  Business to Business 
B2C :  Business to Consumer 
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Introduction 
 
L’évolution sans conteste d’internet a créé une véritable révolution en matière de commerce. On 
parle de plus en plus d’e-commerce ou de commerce en ligne. Parallèlement à cette émergence du 
commerce en ligne se sont développées de nouvelles techniques de marketing connues sous le nom 
de techniques de Webmarketing. Ces techniques consistent notamment à mener des campagnes de 
publicité en ligne pour des annonceurs. Ainsi, le domaine de l’e-business a vu apparaître de nouveaux 
acteurs dont le core business est de générer du trafic sur le site de clients. A l’heure actuelle, leurs 
modèles d’affaires restent relativement peu connus. 
 
Ce mémoire vise dans un premier temps à lever le voile sur ces nouveaux intermédiaires 
commerciaux en proposant une première typologie de leurs dispositifs de Webmarketing sur base de 
la littérature et de cas d’étude. Ensuite, nous analyserons certains cas concrets d’entreprises 
proposant de tels services afin de bien comprendre quels sont les enjeux et la problématique qui se 
cachent derrière ces modèles d’affaire relativement peu connus. Ce travail consiste donc en une 
recherche exploratoire sur base d’une démarche rigoureuse. Nous clôturerons celui-ci en proposant 
un nouveau type de modèle d’affaire basé sur les techniques de Webmarketing analysées et qui 
constituera une innovation par rapport aux modèles existants. 
 
Au premier chapitre, un état de l’art exhaustif est présenté sur les principales techniques de 
Webmarketing visant à augmenter le trafic sur le site de clients. Il s’agit des techniques de 
référencement naturel, référencement payant, d’affiliation, de Buzz marketing, des comparateurs de 
prix et enfin de la publicité via le canal de l’email. Sur base de longues recherches dans le peu de 
littérature existante, d’études de cas et enfin d’avis d’expert, une toute première typologie de ces 
techniques a pu être établie. Pour chacune des méthodes, les recherches ont permis de proposer une 
définition et une présentation générale ainsi qu’une description des acteurs significatifs et de leur 
rôle. De plus, une analyse des bases de rémunération ainsi que des forces et faiblesses pour les 
clients a pu être réalisée. Enfin, nous fournissons une liste non exhaustive d’entreprises proposant 
ces services ainsi qu’une idée du retour sur investissement que peut générer l’utilisation de ces 
techniques. 
Bien que le premier chapitre réalise une typologie de ces techniques et nous permet d’avoir une vue 
plus clair sur leurs principes, nous ne connaissons toujours que peu les enjeux et la problématique 
pour une entreprise de proposer de telles techniques sous formes de services. Quelle est la 
proposition de valeur de ces intermédiaires ? Quelle est leur clientèle cible ? Quels sont leurs 
partenaires ? Toutes ces questions demeuraient sans réponse. C’est ainsi qu’au chapitre 2, nous 
avons mis au point une méthodologie complète d’approche. Pour bien comprendre tous les aspects 
de tels modèles d’affaires, nous avons décidé de recourir à quatre « outils » qui nous ont permis 
d’établir une démarche logique d’analyse. Tout d’abord, nous utiliserons l’e-Business Model 
Schematic de Weill et Vitale qui propose une typologie des principales positions de marché qui nous 
permettra d’appréhender le positionnement de marché de telles entreprises. De plus, ce modèle, 
basé sur une approche en flux, nous permettra de comprendre le rôle tenu par ces opérateurs e-
business dans leurs relations avec leurs clients, leurs partenaires, leurs fournisseurs, etc.  Nous 
aurons ainsi une approche de haut niveau de ces initiatives e-business. Ensuite, nous emploierons un 
2 
 
second outil, l’e-Business Model Ontology d’Osterwalder et Pigneur. Cet outil nous permettra de 
comprendre la proposition de valeur mise en place par les entreprises que nous étudierons dans les 
chapitres 3 à 5. De plus, il nous aidera à identifier les principales problématiques de ces entreprises. 
Le troisième outil nous permettra de modéliser les processus métiers des entreprises sous forme de 
diagramme. Il s’agit de la norme BPMN, une notation graphique développée par le consortium BPMI 
(Business Management Initiative). Finalement, nous utiliserons  l’e3-value Ontology de Gordijn et 
Akkermans pour modéliser les différents flux de valeur entres les acteurs et ainsi comprendre quel 
profit les différents acteurs retirent de ce modèle d’affaire. Nous modéliserons ces relations à l’aide 
de l’outil e3-value editor1. 
Dans les chapitres 3 à 5, nous allons pouvoir appliquer notre démarche sur base des quatre outils 
sélectionnés. Nous analyserons trois cas concrets d’entreprises qui proposent des services pour trois 
des six techniques de Webmarketing identifiées. Nous analyserons d’abord la société Google Inc. 
pour son service bien connu « Google Adwords » qui propose un service de référencement payant. 
Dans un deuxième temps, nous analyserons la plate-forme d’affiliation NetAffiliation qui permet à 
des annonceurs de diffuser leurs campagnes publicitaires via des sites partenaires. Il s’agit de la 
technique dite « d’affiliation ». Enfin, nous parlerons de la société « Buzz Marketing Group », une 
entreprise spécialisée dans le marché des jeunes consommateurs et qui propose à ses clients des 
services pour mettre en place des campagnes de Buzz Marketing. Grâce à notre démarche, nous 
verrons le fonctionnement de ces trois entreprises et comprendrons mieux les spécificités et les 
enjeux de tels modèles d’affaire. 
Dans le chapitre 6, nous nous appuierons sur les analyses effectuées et les difficultés des modèles 
d’affaire existants pour proposer une innovation, véritable solution hybride combinant les points 
forts des différents modèles. Nous définirons donc un nouveau modèle d’affaire et expliquerons les 
spécificités y ayant trait et ce au travers d’un analyse SWOT complète. 
Ce travail est d’abord un travail de recherche et de synthèse qui n’a pu être réalisé qu’à l’aide de 
nombreuses recherches dans la littérature et directement sur les marchés. Il nous offre aujourd’hui 
une typologie claire et précise des principaux outils de Webmarketing proposés sur le marché. Par 
ailleurs, à travers encore d’autres recherches, nous avons pu mettre au point une démarche logique 
afin d’analyser et de comprendre trois de ces modèles d’affaire. Finalement, sur base des 
découvertes et de réflexion, un nouveau type innovant de modèle d’affaire est proposé. 
Ce mémoire peut servir d’une part de véritable guide aux entreprises qui désirent recourir à une 
technique de Webmarketing mais qui ne sauraient pas laquelle sélectionner. D’autre part, il fournit 
aux acteurs qui souhaitent proposer ce genre de service, une idée des problématiques des 
techniques existantes mais surtout une piste de solution innovante qu’ils peuvent exploiter.  
 
 
 
 
                                                             
1 http://www.e3value.com/tools/ 
3 
 
Chapitre 1 
 
Le Webmarketing ou e-marketing fait partie des vecteurs de communication d’un plan marketing 
opérationnel (voir glossaire). Avec le développement d’internet, le Webmarketing est devenu une 
discipline à part entière comprenant un ensemble de techniques de marketing. Bien que son objectif 
principal réside dans le fait d’augmenter le trafic d’utilisateurs sur un site internet, d’autres objectifs 
peuvent être visées par une campagne de Webmarketing comme nous l’indique le tableau suivant :  
 
 
Tableau 1 - Objectifs de campagne Webmarketing (Schomann, Livre Blanc : Les liens Sponsorisés, 2007) 
Pour cela, on passera notamment par une phase d’analyse du marché et la mise en place d’une 
stratégie adaptée. Celle-ci est essentiellement déterminée par les objectifs et donc aura souvent 
pour finalité d’attirer des internautes. Le Webmarketing comprendra souvent aussi une phase 
d’analyse des résultats de la stratégie aussi bien au niveau des objectifs quantitatifs que qualitatifs. 
Au vue de la toute récente explosion de cette discipline, les techniques de Webmarketing demeurent 
peu connues et il n’est pas toujours évident de trouver des informations sur celles-ci et de réaliser 
une classification suffisamment stable de ces techniques. Néanmoins, après de longues recherches à 
travers la base de données d’HEC Montréal, dans de nombreux ouvrages, sur base d’étude de cas et 
enfin d’avis d’expert, nous avons pu établir des portraits complets de six méthodes.  
 
Etat de l’art 
Dans ce chapitre, nous allons présenter ces méthodes de Webmarketing qui permettent 
d’augmenter le trafic d’un site internet. Ces six méthodes sont les plus utilisées actuellement mais 
cela ne sera pas forcément toujours le cas. En effet, d’autres méthodes existent ou pourraient être 
créées et sont susceptibles un jour d’être plus employées que ces six méthodes : le référencement 
naturel, le référencement payant, l’affiliation, le Buzz Marketing, les comparateurs de prix et enfin la 
publicité via le canal de l’emailing. Pour chacune d’entre elles, nous abordons différents points 
agencés selon un canevas bien formaté. Nous fournissons d’abord une définition et une présentation 
générale de la méthode et des acteurs ayant un rôle significatif. Ensuite, nous expliquons quelles 
sont les bases de rémunérations de la méthode ainsi que les forces et faiblesses pour les clients. 
Enfin, nous donnons une idée du retour sur investissement que peut générer l’utilisation de la 
méthode ainsi que quelques exemples d’intermédiaires proposant ce genre de services. 
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Le référencement 
 
˝Le Search Engine Marketing (SEM) consiste à déterminer les mots-clés les plus pertinents d’un site 
web et d’ainsi générer du trafic qualitatif à partir des moteurs de recherche. SEM est le terme 
générique qui désigne l’ensemble des techniques de marketing que vous pouvez utiliser pour veiller à 
ce que les internautes en quête d’informations trouvent votre site web par le biais des moteurs de 
recherche.˝ (VANDENHOOFT & De CLECK, 2005) En général, les internautes cliquent sur les premiers 
résultats renvoyés par un moteur de recherche, c’est pourquoi le rôle du SEM est de rendre un site le 
plus visible possible en le plaçant parmi les premiers résultats retournés dans les différents moteurs 
de recherche. Le SEM se compose du Search Engine Optimization (SEO) et du Search Engine 
Advertising (SEA). Il est en général conseillé de combiner les deux techniques pour obtenir un bon 
référencement de son site. Nous allons nous intéresser au référencement naturel (gratuit) puis au 
référencement payant. 
La figure ci-dessous nous donne une première idée de ce que représentent ces deux concepts sur le 
moteur de recherche Google. 
 
 
 
 
 
 
Figure 1 - Différence entre référencement gratuit et référencement payant. 
 
Référencement 
gratuit 
Référencement 
payant (Google 
Adwords) 
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Le référencement naturel (gratuit) 
 
 
 Définition et présentation générale 
 
Le référencement naturel est aussi connu sous le nom de Search Engine Optimization (SEO). Pour 
pouvoir bien classer un site dans les moteurs de recherche, il est indispensable de connaître le 
fonctionnement de ceux-ci ainsi que la manière dont les internautes font leur recherche. ˝Par Search 
Engine Optimization ou SEO, on comprend l’ensemble des interventions que vous pouvez 
entreprendre pour que les différents moteurs de recherche classent votre site web en haut de leurs 
résultats “naturels”. Cela se fait au moyen de divers paramètres tels que le code de programmation 
de votre site web, le contenu et la répartition de vos pages web et le nombre d’autres sites web qui 
pointent vers votre site web.˝  (De Cleck & Vandenhooft, 2005). Cela consiste donc en l’optimisation 
d’un site web. Il existe aujourd’hui des entreprises spécialisées en SEO. Il est opportun de réaliser du 
SEO pendant la conception du site et non après l’avoir réalisé. Le SEO comporte en général deux 
étapes avec tout d’abord un audit et une sélection de mots-clés en rapport avec les objectifs de la 
société, puis un suivi et éventuellement une rectification. Il est donc intéressant et stratégique de 
faire une liste de ces termes clés avant le développement du site. Il faut ensuite vérifier que ceux-ci 
apparaissent régulièrement dans le site et dans des endroits stratégiques pour que les crawlers2 et 
spiders les trouvent facilement. En effet, les moteurs de recherche regardent la place dans le code 
source et non la place dans le design. Les balises HTML « title », « description » et « keyword » 
doivent être correctement remplies sans oublier d’y faire figurer les mots-clés car c’est un endroit du 
code très regardé par ces crawlers. De plus, les moteurs de recherche privilégient les sites qui 
possèdent beaucoup de liens pointant vers eux (link popularity). C’est pour cela que le 
développement d’une stratégie de lien (« Link building » ou « Net linking ») est primordial si l’on veut 
améliorer et optimiser le référencement d’un site. 
Les principaux endroits pour construire une stratégie de link building sont selon (Linkeo, 2008) : 
 
 Wikipedia : même si les liens que ce site utilise sont en nofollow et qu’ils n’aideront pas 
directement dans le référencement, cela peut apporter du trafic et indirectement d'autres 
liens 
 L’annuaire Yahoo et l’annuaire DMOZ qui sont des références et les autres annuaires des 
principaux moteurs de recherches.  
 Les annuaires spécialisés dans le secteur d’activité du site concerné.  
 Des sites spécialisés dans ce secteur d’activité.  
 Les sites des partenaires historiques de l’entreprise (partenaires commerciaux, clients…).  
 Des sites média sociaux : digg-like, réseaux sociaux, blog et forum sur lesquels il sera possible 
de parler des produits et d’échanger des informations avec des clients ou de futurs clients.  
 Des sites de mise en ligne de vidéos : YouTube, Dailymotion… 
 Des sites de mise en ligne de vidéos : YouTube, Dailymotion… 
  
                                                             
2 Dans la suite de cet ouvrage, l’ensemble des termes en gras et gris sont définis dans le glossaire au début de 
ce document. 
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Dans le meilleur des mondes, le site d’une entreprise devrait disposer d’un lien sur les sites ou 
annuaires les plus fréquentés par sa clientèle cible. Il est donc important pour les entreprises de 
développer une stratégie afin de trouver ces sites et de trouver un accord pour y placer leur lien. Une 
entreprise peut choisir de payer un acteur externe afin de faire ce travail ou peut décider de le 
réaliser elle-même. Certains de ces sites seront des compétiteurs et pourraient refuser de placer un 
tel lien que ce soit contre payement ou contre le placement de leur propre lien. La meilleure 
opportunité reste de trouver parmi ces sites, ceux qui sont non-compétitifs mais qui auraient la 
même clientèle cible. (Susan, 2008) 
 
Ces stratégies traditionnelles de linking (inscription annuaires et échange de liens) laissent peu à peu 
la place aux stratégies de contenus comme le linkbait3. 
 
Bien qu’à l’heure actuelle, l’inscription dans des annuaires populaires reste intéressante, cela s’avère 
beaucoup moins « payante » que par le passé. L’échange de liens entre deux entreprises suit la 
même voie ; cela n’est plus aussi efficace. La popularité d’un lien (valeur quantitative) aussi connue 
sous le terme de « Link Popularity » s'efface au profit d'indicateurs de « Trust Rank » (Google) ou d' « 
Authority » (Technorati) qui viennent valoriser la fraicheur et la qualité des liens. (Ledford, 2008) 
 
« Les moteurs de recherche aiguisent en effet progressivement leurs algorithmes afin de ne 
comptabiliser que les liens de qualité. Un lien de qualité serait un lien présentant un véritable intérêt 
pour l'internaute, ceci se traduisant souvent par un lien obtenu au sein d'un article sur un site 
d'actualités ou un blog référent. Un lien de mauvaise qualité serait à l'inverse un lien sans intérêt pour 
l'utilisateur et placé dans des zones créées purement dans un objectif de popularité (footers, pages de 
liens, ...). » (Ledford, 2008) 
 
Il est donc important que les entreprises désirant faire du Link building soient avisées de cette 
évolution et pensent donc à changer leur objectif : la création de contenu plutôt que l’augmentation 
du nombre de liens. Ainsi, sur le Blog de SearchEngineWatch, on souligne: “The key then is to keep 
generating new content or new tools that you can promote. No Link campaign is going to be 
successful without having great content, tools, or both on your site.” 
 
La création de contenu de qualité (articles de fonds, blogs, production de services et d’outils : rss, 
widgets,…) semble donc devenir le nouveau facteur de succès d’un site dans sa stratégie de linking. 
 
« Cette démarche semble a priori consommatrice de temps. Ne vous méprenez pas, elle représente au 
contraire un gain de temps considérable. Il est en effet largement plus efficace de communiquer sur 
une nouveauté (nouvelle rubrique, service innovant) que de tenter d'obtenir directement des liens 
avec un site statique. » (Synodiance, 2007)  
 
Un contenu fantastique n’intéressera les internautes que durant une période limitée. Il est donc 
nécessaire de continuellement renouveler le contenu du site. On imagine dès lors bien l’intérêt 
qu’une entreprise peut avoir à faire appel à une société spécialisée vu les multiples directions que 
prend aujourd’hui le link building. 
 
                                                             
3 On en parle depuis quelques mois sur les sites anglo-saxons, le terme devient à la mode mais pourtant le 
concept n'a absolument rien de nouveau : le linkbaiting consiste à créer du contenu qui va susciter spontanément 
des liens naturels (backlinks). Un exemple récent de linkbait innocent : Zappos.com a récemment fait parler de 
lui, pour sa politique de recrutement singulière : après 15 jours à former un nouvel embauché, ce dernier se voit 
proposer 1000$ s'il souhaite finalement quitter la société. Zappos.com préfère garder les employés qui sont 
motivés pour travailler chez eux, et laisser partir ceux qui estiment que 1000$ sont plus intéressants à prendre... 
Ce site a donc obtenu ces dernières semaines de nombreux liens, mais ces liens restent naturels, ils sont donc 
bons pour le référencement. 
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Donc, les paramètres spécifiques à un site pour un bon SEO sont le choix des mots-clés, le placement 
de ceux-ci, une bonne stratégie de liens comme expliqué précédemment, mais également un design 
web favorable aux moteurs de recherche et la pertinence de contenu du site. En ce qui concerne le 
design web, les crawlers et spiders préfèrent les pages d’un site qui sont simples et textuelles par 
rapport à des éléments graphiques ou des sites en Flash. Il faut donc trouver un équilibre entre la 
beauté et le design d’un site qui attire l’œil des internautes et sa simplicité qui favorise son 
placement dans les moteurs de recherche. En poursuivant avec (De Cleck & Vandenhooft, 2005), on 
s’aperçoit que « l’ensemble du concept des moteurs de recherche est construit autour de la 
“pertinence”. Pour qu’un site web soit pertinent pour l’internaute, cela ne dépend pas des mots-clés 
qui se trouvent sur le site, mais du contenu du site. » 
 
 Les acteurs de la méthode 
 
De nombreux opérateurs de services de webmarketing offrent des services pour améliorer ou 
optimiser le référencement naturel du site d’entreprises clientes. Il s’agit de professionnels en 
webmarketing. Un grand nombre d’opérateurs ne sont pas réellement spécialisés dans le 
référencement, mais  fournissent cette prestation à des PME en complément de l’activité de création 
et de maintenance de sites web alors que certains sont quant à eux spécialisés dans ce domaine 
précis. Les services fournis par ces opérateurs comprennent souvent une phase d’audit (analyse de 
l’existant, étude du positionnement, faisabilité, objectifs, planning,…), une phase d’optimisation 
(étude sémantique des mots-clés, rédaction et optimisation des pages, création de liens,…) et enfin 
une phase de suivi (édition régulière de rapports de positionnement, veille concurrentielle pour les 
mots-clés essentiels,..). 
 
Concernant plus spécifiquement les stratégies de link building, quelques opérateurs américains se 
sont spécialisés dans la gestion de programmes de liens externes. « Ces acteurs qui ont développé des 
méthodologies et outils spécifiques gèrent alors la phase de recherche des sites prescripteurs, le 
travail de prise de contacts et le suivi des résultats obtenus. Ils travaillent généralement plutôt pour 
des gros comptes et pour des programmes où il s'agit de créer ou développer plusieurs milliers de 
liens. » (Simoneschi, 2005) 
 
On ne trouve pas d’acteurs réellement spécialisés comme ces opérateurs américains en Europe. La 
plupart du temps, ces services sont offerts par des opérateurs de référencement ou par des 
opérateurs spécialisés dans les techniques de marketing internet. 
 
 Les bases de rémunération des intermédiaires 
 
Le SEO peut bien évidemment être gratuit lorsque l’on ne fait appel à aucune agence et que l’on 
utilise des méthodes gratuites mais celui-ci s’avère alors beaucoup moins efficaces que lorsqu’il est 
réalisé par une société experte en SEM (De Cleck & Vandenhooft, 2005). En effet, c’est un travail qui 
demande beaucoup d’étude et de réflexion et toujours selon (De Cleck & Vandenhooft, 2005), ˝un 
SEO mal effectué a aussi un coût: les recettes à côté desquelles vous passez parce que vos concurrents 
le font mieux…˝.  Le prix d’un SEO est calculé en fonction de différents critères : 
« - La définition des priorités stratégiques 
- Le nombre de mots-clés pour lequel on effectue l’optimisation 
- Le setup (optimisation des pages web, création de pages favorables aux moteurs de 
recherche, construction de liens, reporting…) 
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- La maintenance et l’optimisation : est-elle ou non comprise, à quelle fréquence, etc. 
- Le nombre de langues 
- Le reporting : que rapporte-t-on (la position de votre site, le trafic, le ROI4…), à quelle 
fréquence, etc. » (De Cleck & Vandenhooft, 2005) 
 
Les opérateurs se rémunèrent alors en offrant leurs services contre une certaine somme. Deux 
méthodes existent pour établir ce prix. Certains opérateurs proposent des « pack » contre le 
paiement d’une somme fixe. Chaque pack contient un certain nombre de prestations que l’opérateur 
s’engage à réaliser contre le versement de la somme.  
 
D’autres opérateurs proposent d’être payés à la performance. Pour cela ils adoptent d’abord un 
mode de calcul pour la rémunération selon un ensemble de critères (référencement pour un site de 
prospection ? site de vente en ligne ? difficulté du référencement, niveau de concurrence, 
importance du marché, préférences du client,…). Une fois calculé, ils utilisent des outils statistiques 
reconnus, comme eStats et Google analytics, pour mesurer la performance du référencement, et ses 
retombées sur l’activité de l’entreprise cliente. Celle-ci paye donc son référencement en fonction des 
clics ou même des ventes qu’elle a effectuées à partir d’un clic sur le lien du moteur de recherche 
plutôt que de le payer en fonction de la visibilité de son site. 
 
 Les forces et les faiblesses pour les clients 
 
Les entreprises désireuses de faire du référencement naturel sont nombreuses et cela s’explique 
facilement. En effet, le référencement naturel offre beaucoup d’avantages. Tout d’abord, le trafic 
généré à travers les résultats naturels des moteurs est gratuit. Le coût du référencement naturel par 
rapport à d’autres techniques est vraiment intéressant pour des entreprises car une fois le 
référencement réalisé et optimisé, l’impact marketing est durable et il n’y a plus de coût important à 
réaliser par la suite. De plus, le référencement naturel est un outil de recrutement de prospects 
qualifiés5 et durable. Il fonctionne 7 jours sur 7 et 24h sur 24h, tout au long du cycle de vie d'un site 
Internet. Aussi, un autre intérêt est d’acquérir de la notoriété et de la visibilité sur Internet et ainsi 
générer du trafic. « Le référencement naturel permet de toucher directement les internautes lors 
d’une recherche d’information sur Internet, et donc des personnes qui ne seraient pas venues 
d'emblée sur le site d'une entreprise ou d'une institution. » (Simoneschi, 2005). Enfin, et « comme 
pour toutes les actions de promotion sur Internet, l'efficacité et le retour sur investissement du 
référencement naturel est aisément quantifiable via des outils de mesure d’audience tel que XiTi. 
Aucune place n'est laissée au hasard dans le référencement naturel, qui étudie aussi bien les 
expressions clés tapées pour trouver une information ou le fonctionnement des moteurs de recherche, 
que les origines du trafic d'un site et le comportement des internautes lors des visites » (Simoneschi, 
2005). 
Le premier inconvénient du référencement naturel est que son effet n’est pas immédiat. Il faudra 
compter un mois en moyenne pour qu’un moteur de recherche indexe le site et entre 2 et 18 mois 
pour obtenir un positionnement efficace (Ratier, Référencement naturel : Attention aux écueils, 
2007). "Différentes configurations peuvent orienter le temps de positionnement, si la concurrence est 
vive, si le site doit être complètement refait ou s'il présente des caractéristiques gênantes - voire 
                                                             
4 Retour sur investissement 
5 Prospects qualifié désigne des clients potentiels qui sont venus visiter le site volontairement car réellement 
intéressés par le contenu ou par les produits et services que propose le site. 
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spammantes - dans le cadre d'une indexation", explique Jean-Dominique Brivet, directeur associé de 
l'agence de conseil spécialisée en webmarketing Equaero. Il ajoute ceci :"C'est la problématique 
majeure : la majorité des clients doivent tenir un planning de développement. Si on y ajoute des 
contraintes de référencement, le travail est plus gros et le temps de développement est logiquement 
allongé" 
Autre inconvénient : il n’est pas toujours possible de bien se positionner sur des mots-clés très 
génériques. « Même s'il est parfois peu utile en terme de trafic qualifié6 de se trouver sur un terme, le 
besoin d'être présent relève parfois de l'image de marque. »(Ratier, Référencement naturel : 
Attention aux écueils, 2007). Ce problème se pose surtout dans des secteurs d'activités extrêmement 
concurrentiels (tourisme, immobilier, etc.). 
Enfin, il sera parfois nécessaire de modifier, parfois en profondeur, le site afin d’obtenir un bon 
positionnement. «  Le référencement naturel impose des contraintes de réalisation, dans le choix des 
technologies et la méthode de développement. Si le choix des mots-clés conditionne la réussite 
commerciale d’un site Internet, c’est bien la structure technique du site qui détermine son 
positionnement dans les pages de résultats naturels ».(Ratier, Référencement naturel : Attention aux 
écueils, 2007) 
 
L’idéal est que l’entreprise désireuse d’avoir un site bien positionné envisage une stratégie de 
référencement naturel avant la construction et la conception de son site web ou la refonte de 
celui-ci. Cela permettrait de mettre en place dès le départ une structure technique favorable au 
référencement effectué par les différents moteurs de recherche. 
 
 Retour sur investissement 
 
Les publicitaires de boites de publicité autour des moteurs de recherche dans le monde entier ont 
établi un classement entre Décembre 2007-Janvier 2008 des meilleures techniques de publicité en 
fonction du ROI (retour sur investissement). Voici le début de ce classement qui a été réalisé suite à 
un sondage auquel 338 répondants ont donné leur top 3 
 
 
Tableau 2– ROI référencement. Source: Search Engine Marketing Professional Organization (SEMPO), "The 
State of Search Engine Marketing 2007" conducted by Radar Research, provided to eMarketer, June 19, 2008 
 
On remarque que le SEO est classé en 2ième position, ce qui en fait une technique très intéressante 
vis à vis du retour sur investissement pouvant en être espéré. 
 
                                                             
6 Le trafic qualifié désigne le nombre d’internautes qui sont venus visiter un site volontairement car réellement 
intéressés par ce qu’il propose. 
 
1.  
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 Exemples d'entreprises qui proposent ce service 
 
http://www.france-referencement.com 
 
http://www.referencement-site-internet-eva.com/ 
 
http://www.declik-interactive.com 
 
http://www.referencement-site-pro.com 
 
 
 
 
Le référencement payant 
 
 Définition et présentation générale 
 
Le référencement payant regroupe des méthodes parmi les plus utilisées pour générer un trafic 
important vers un site. Il permet ainsi d’avoir une position bien visible dans les moteurs de 
recherche. Nous avons déjà abordé le référencement naturel ou Search engine optimization en 
anglais (SEO). Nous allons maintenant nous intéresser au Search engine Advertising ou SEA. 
 
Le Search Engine Advertising représente généralement la publicité au sein des moteurs de recherche. 
Cela comprend d’une part le fait d'acheter des mots-clés sur les moteurs de recherche pour 
bénéficier de ce que l’on appelle des liens sponsorisés. D’autre part, le SEA comprend  le principe de 
payer pour la prise en compte d’une demande de référencement et parfois pour garantir la prise en 
compte d’un nombre minimum de pages et la revisite de ces pages par les robots selon une 
fréquence régulière.  
 
Ces solutions peuvent prendre différentes formes selon Vandenhooft et De Cleck dans (De Cleck & 
Vandenhooft, 2005) : 
 
- Paid Placement / Pay per click (PPC) 
 
« Cette technique permet aux entreprises de placer contre paiement leur annonce textuelle sur les 
moteurs de recherche de leur choix en “achetant” des mots-clés. L’annonce apparaît dans les 
résultats de recherche non organiques chaque fois que le visiteur du moteur de recherche a saisi un de 
ces termes de recherche. Le Paid Placement est la forme la plus courante de Search Engine 
Advertising et même de SEM en général. » Le paid placement est également assimilé aux liens 
sponsorisés.  
D’après (Schomann, 2007), la mise en place d’une campagne de liens sponsorisés se fait en cinq 
étapes  comme le représente la Figure 2. 
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Deep linking : Il s’agit de rediriger 
l’internaute vers la page du service qu’il 
recherche en personnalisant l’url de 
redirection associée. Il faut  accorder, à 
chacun des  mots-clés, une page de 
redirection différente et adaptée. 
 
 
 
Landing page : certaines pages-clés (les 
fameuses pages d’entrée) agissent comme 
des pages d’accueil. L’objectif est de 
séduire immédiatement l’internaute dès 
qu’il atterrit et de ne pas le laisser surfer 
ailleurs. 
 
 
 
 
 
 
Les liens sponsorisés ne sont pas aussi intrusifs qu’une bannière dans un système d’affichage car ils 
surviennent suite à une requête de l’utilisateur et sont beaucoup plus visibles (Schomann, 2007). De 
plus, ces liens entraînent un plus grand nombre d’achat que les bannières. 
 
Les trois entreprises majeures fournissant ce service sont d’après (Ledford, 2008) : Google Adwords, 
Yahoo! Search Marketing et Microsoft adCenter. Il est essentiel d’utiliser plusieurs outils pour être 
référencé dans plusieurs moteurs de recherche. Quand on choisit un outil de PPC, il faut avoir 
plusieurs critères en tête pour prendre le plus adapté à ses besoins : 
- Durée du service : depuis quand cette société propose ce service ? 
- Caractéristiques et options : les options que propose la société 
- Nombre de campagnes : certaines sociétés ont des restrictions sur le nombre de 
campagnes qu’une entreprise peut exécuter à tout moment. 
- Budget moyen : est-ce que la société fournit ou non une estimation de la moyenne 
dépensée pour les entreprises qui utilisent leurs services ? 
- Critiques des clients : Est-ce que la société fournit ou non les critiques des clients qui 
utilisent leur service ? 
 
La première étape d’une campagne PPC est l’analyse, c'est-à-dire que la société experte en SEM fait 
une analyse de l’entreprise pour bien connaître sa nature, ses produits, ses clients. Ainsi, elle peut 
ensuite aisément faire une liste des mots-clés les mieux adaptés à l’entreprise. La seconde étape 
consiste en l’achat de ces mots-clés dans les moteurs de recherche sélectionnés. Elle « se fait sur 
base d’un système “Cost-Per-Click” dans lequel vous payez, sur base d’une sorte d’enchère (vous 
n’êtes évidemment pas le seul à convoiter un certain terme de recherche), un prix x en fonction d’un 
nombre de clics déterminé » (De Cleck & Vandenhooft, 2005). Il est alors possible ensuite de gérer la 
campagne, le budget et d’avoir un bilan du trafic généré. 
 
 
 
 
 
  Figure 2 - Création d’une campagne de liens sponsorisés. (Schomann, 2007) 
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- L’inclusion payante 
 
L’inclusion payante signifie qu’une société désireuse d’être indexée rapidement dans un moteur de 
recherche, un annuaire ou un index va payer une certaine somme pour apparaître dans ceux-ci. Il n’y 
a plus de gros délai d’attente ici pour que le moteur de recherche visite le site avec ses « crawlers » 
et ses « spiders », cela permet de faire indexer le site endéans 2 jours en moyenne. Le site apparaît 
alors dans les résultats naturels plus vite qu’en temps normal. En effet, il faut normalement un 
certain temps pour qu’un site qui vient d’être ajouté sur le web soit référencé par les moteurs de 
recherche. Il faut que les spiders et les crawlers visitent les pages de ce site pour qu’il soit référencé. 
L’inclusion payante accélère juste ce processus. D’après (Sweeney, 2008), cette méthode garantit 
donc l’indexation et offre souvent quelques options comme la garantie de mettre à jour 
régulièrement votre site si des mises à jour sont détectées, l’établissement de rapport pour suivre 
votre performance et, dans certains cas un examen de votre site Web afin de garantir sa pertinence. 
En revanche, ce n’est pas parce qu’une société a payé pour que son site soit indexé que ce dernier 
sera forcément bien classé dans le moteur de recherche. Selon (De Cleck & Vandenhooft, 2005), 
cette forme de Search Engine Advertising est moins utilisée et fait en outre l’objet de discussions. En 
effet, beaucoup considèrent que cette méthode n’est pas une bonne stratégie pour le 
référencement, qu’elle fait perdre de l’argent à l’entreprise qui l’utilise et qu’il serait plus intéressant 
d’investir dans le SEO à la place. Le cas où il peut être intéressant d’utiliser cette méthode, c’est 
lorsqu’une société est en train d’optimiser son site avec le SEO et qu’elle souhaite voir rapidement le 
classement d’une page de son site Web. Si le classement de cette page est concluant, la société peut 
continuer dans cette voie. C’est également utile d’utiliser cette technique pour les sites dont les 
pages sont générées dynamiquement et fréquemment modifiées. 
Il existe plusieurs types d’inclusion. Ainsi, la « soumission payante » ou encore « Paid directory 
review » consiste à payer une somme pour figurer dans un annuaire rapidement. Assez, connu 
également, le « Trusted Feed » ou « XML Feed ». ˝Le Trusted Feed est une technique de 
référencement payant fonctionnant sur certains moteurs de recherche. Concrètement, cette 
technique consiste à alimenter de manière automatisée l'index des moteurs. Ce procédé permet en 
particulier de référencer du contenu difficile à indexer de manière naturelle, tel le contenu des bases 
de données, les pages maintenues par des systèmes de gestion de contenu ou les pages conçues en 
Flash.˝ (Ratier, Le Trusted Feed : un référencement basé sur la confiance, 2007). 
Altavista, Yahoo, Ask Jeeves, Fast, Teoma, Lycos, Voila, etc. sont des moteurs proposant ce service. A 
noter que Google ne fait pas partie de ceux-ci. Ces moteurs sont en contrat avec des sociétés de 
référencement qui sont accrédités par ceux-ci. Par exemple, NetBooster Agency 
(http://www.netboostergroup.com) est une agence de Trusted Feed certifiée par Yahoo. Comme son 
nom l’indique, le Trusted Feed est donc basé sur la confiance. Les sites intéressés par cette méthode 
doivent donc s’adresser directement à ces sociétés de référencement. La base de données d’un site 
client est convertie dans un format XML suivant des critères définis par le moteur de recherche. Ce 
fichier est donc envoyé à une société de référencement accrédité qui s’assure de la qualité de celui-
ci. Celle-ci le transmet ensuite au moteur de recherche qui se charge de l’indexer. 
 
Le Tableau 3 récapitule tous les services d’inclusion. (Ledford, 2008) 
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Tableau 3 - Services d’inclusion. (Ledford, 2008) 
 
 
 Les acteurs de la méthode 
 
Les clients de ce type de services de webmarketing sont généralement des entreprises qui proposent 
des biens et des services sur internet ou en tout cas qui y ont une vitrine. C’est logique puisque ce 
type de services représente une forme de publicité sûre. Ces clients peuvent choisir d’utiliser le 
référencement de deux façons.  
 
1) Faire appel à une agence de référencement professionnelle qui se chargera de mener la stratégie 
SEA. Certaines de ces agences disposent même d’un certificat délivré par les moteurs de recherche. 
Ainsi par exemple, iProspect (http://www.iprospect.be) est certifiée Google AdWords Qualified 
Company. 
 
Il s’agit d’une certification octroyée par Google pour la gestion de campagnes d’achats de mots-clés. 
Les services et prestations qu’offrent ces agences varient en fonction des besoins, des attentes et 
bien entendu du budget du client. Ces services comptent des tâches telles que : 
 Analyse et sélection minutieuse des mots-clés 
 Rédaction des textes publicitaires attractifs 
 Définition des pages de destination (landing pages) 
 Définition de la stratégie d’enchères des mots-clés 
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Etape 1 
Etape 2 
Etape 3 
Etape 4 
 
 
Utilisateur 
Moteur de recherche 
 
Entreprise cliente 
Campagne SEA sur le 
moteur de recherche 
Recours à une agence de 
référencement 
professionnelle 
Professionnel SEA 
 
Sous-traitance de la 
gestion de campagne 
SEA à une agence 
professionnelle 
L’utilisateur cherche un 
produit sur un moteur 
de recherche 
L’utilisateur se retrouve sur 
le site de l’entreprise  via le 
moteur de recherche 
 Suivi des résultats et gestion des enchères des mots-clés via des outils semi-manuels 
 Rapports de performances 
 Conseils adaptés, maintenances et contacts réguliers 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2) L’autre façon pour les clients d’utiliser le référencement payant est de réaliser et de gérer leur 
campagne SEA eux même. Les clients devront alors se créer un compte sur le(s) moteur(s) de 
recherche où ils veulent lancer leur campagne SEA. Les moteurs de recherche les plus connus 
(Google, Yahoo et Msn) offrant ces services mettent à disposition des clients une « table de 
campagne », sorte de panneau de gestion depuis lequel  les clients pourront gérer et surveiller leur 
campagne.  
 
 
 
 
Figure 3 - SEA avec professionnel 
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 Les bases de rémunération des intermédiaires 
 
Paid placement 
 
Les différents opérateurs offrant des services de paid placement se rémunèrent de la façon suivante : 
 
Certains opérateurs réclament des frais d’inscription. Ainsi par exemple, pour les nouveaux 
annonceurs qui paient en euros, les frais sur Google et Msn sont de 5 € (Google Inc., 2008). Ensuite, 
la tarification des liens sponsorisés fonctionne selon le principe du coût par clic(CPC). 
Le système du “coût par clic” (traduction de “Pay Per Click”) fonctionne comme ceci : le moteur de 
recherche, dans lequel apparaît l’annonce, est rémunéré à chaque fois qu'un internaute clique sur 
cette annonce.  Le CPC est déterminé surtout sur base de  la popularité du mot-clé concerné, rendant 
les mots-clés fortement demandés plus chers à l’achat (ex : « fleur » sera un mot-clé plus demandé et 
donc plus cher que « mimosa » pour des fleuristes). Dans ce système, « un algorithme définit la 
position du texte publicitaire dans la page, en fonction du prix payé par clic et de la popularité de la 
Etape 1 
Etape 2 
Etape 3 
 
 
Utilisateur 
Moteur de recherche 
 
Entreprise cliente 
Campagne SEA sur 
le moteur de 
recherche 
Pas de recours à une agence 
de référencement 
professionnelle 
L’utilisateur cherche 
un produit sur un 
moteur de recherche 
L’utilisateur se 
retrouve sur le site de 
l’entreprise  via le 
moteur de recherche 
Figure 4 - SEA sans professionnel. 
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publicité. Cette dernière résulte du rapport entre le nombre d’impressions et le nombre de clics. Quant 
au prix du clic, il est défini par un système d’enchères. L’annonceur choisit en effet le prix maximal 
qu’il est prêt à  payer pour chaque clic. Le système compare alors ce prix avec celui d’annonceurs en 
concurrence pour le même mot-clé. De cette confrontation découle la position finale du texte 
publicitaire dans la page de recherche. Chaque page ne peut pas contenir plus de dix liens 
commerciaux. La plupart de ces liens sont affichés en colonne sur la droite de la page. Seuls les deux 
ou trois premiers liens apparaissent en haut sur toute la largeur de la page sur un fond coloré et 
concentrent ainsi le maximum des clics résultants de la recherche. Ce sont les meilleurs payeurs du 
programme du moment, qui se voient rétrocéder ces positions de choix. » (Donzel, 2006 ).  Ce 
principe est utilisé par Google mais également par Msn et Yahoo, les trois leaders incontestés dans 
ce domaine. 
On peut également noter que la pertinence des messages publicitaires affichés pour chaque mot-clé 
est assurée par un seuil de taux de clic en dessous duquel le texte est enlevé. Ainsi sur Google par 
exemple, une  publicité qui recueille moins de cinq clics pour mille impressions voit son texte retiré 
du système. 
De plus, les clients ont la possibilité de fixer un budget maximum mensuel ou même quotidien leur 
permettant ainsi de gérer facilement le coût de leur campagne publicitaire sur internet. Une fois ce 
budget atteint, la publicité n’est plus diffusée. 
Agences  
Les agences professionnelles de référencement payant se rémunèrent de différentes manières. Au 
vue de nos recherches, nous avons constaté que celles-ci se rémunèrent en offrant des prestations 
contre paiement. Plusieurs formats pour ces prestations sont toutefois possibles. Ainsi, certaines 
agences proposeront différentes formules-pack comprenant un ensemble de services, un certain 
nombre de mots-clés, etc. D’autres encore facturent leurs clients à l’heure pour certaines 
prestations. Concernant le « paid placement », il faut noter que des agences bénéficient de certains 
taux de remise sous certaines conditions. Cela risque de changer au vue de l’annonce de Google 
France de supprimer la remise aux agence Google AdWords. En effet, Google France mettra fin le 1er 
janvier 2009 aux 15% de remise commerciale liés aux volumes achetés qu'il consentait jusqu'à 
présent aux agences médias sur l'achat de mots-clés. « En prenant cette mesure, notre souhait est de 
structurer et d'assainir le marché, en anticipant ses travers », a expliqué, à CB News, Sophie Poncin, 
directrice du département agence de Google France. « De plus, les remises dégradent d'après nous 
l'intégrité du système d'enchères. Mais nous resterons bien sûr partenaires des agences médias en 
leur fournissant les outils et ressources nécessaires à leur travail. » 
Inclusion payante 
 
Les opérateurs proposant l’inclusion payante se rémunèrent de diverses manières. Les clients payent 
selon plusieurs systèmes en fonction de l’offre choisie. Concernant le PPI et le PFI, les clients payent 
en général des frais annuels avec en plus, pour le PPI, un système de coût par clic chaque fois qu’un 
internaute clique sur un de leurs liens. Ces frais annuels sont souvent établis sur base d’un coût par 
url. Les frais annuels sont également de rigueur pour les soumissions payantes. Ainsi,  par exemple, 
l’offre de Yahoo pour figurer dans son annuaire est de payer 299 dollars US par an pour les sites sans 
contenu pour adultes et 600 dollars US pour les sites qui incluent du contenu pour adultes. 
(http://searchmarketing.yahoo.com/dirsb/index.php) 
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En ce qui concerne le « Trusted Feed », les campagnes sont basées sur un tarif de coût au clic. Mais à 
la différence des systèmes de Paid placement, aucun système d'enchère ne rentre ici en 
considération. Le prix du clic est fixe. 
 
 Les forces et les faiblesses pour les clients 
 
Paid placement 
 
Selon (De Cleck & Vandenhooft, 2005), il existe plusieurs avantages au « paid placement ». Tout 
d’abord, c’est une méthode qui se met en place rapidement, bien qu’une agence professionnelle de 
SEM prenne une à deux semaines pour mettre en place une stratégie avec une formule de PPC idéale 
pour des campagnes ponctuelles ou temporaires. Cette mise en œuvre rapide permet notamment 
une réponse tactique aux actions ponctuelles de promotion.   De plus, le PPC permet un contrôle 
total, que ce soit sur la langue ou sur le pays du public visé mais également sur le budget en fonction 
du taux de clics prévu. Finalement, le PPC permet à une entreprise de pouvoir s’associer avec des 
termes génériques, ce qui est difficile avec le référencement naturel. 
 
Par contre, le PPC connait également des faiblesses. Ainsi, malgré sa mise en place rapide, sur le long 
terme, le marché évoluera avec la naissance de nouveaux concurrents qui, eux aussi, voudront être 
visibles sur les moteurs. 
Les concurrents pourront facilement surenchérir sur les mots-clés et feront grimper le coût des clics. 
Les clients auront alors moins de clics pour le même budget. Ensuite, ce système est sujet aux 
fraudes aux clics, qui restent une « coutume » bien réelle, surtout sur les marchés fortement 
concurrentiels. Enfin, sur le moyen et le long terme ces liens sponsorisés peuvent s’avérer très 
coûteux vu l’augmentation des annonceurs. 
 
Inclusion payante 
 
Concernant le paid for inclusion, il n’y a plus de gros délai d’attente ici pour que le moteur de 
recherche visite le site avec ses « crawlers » et ses « spiders », cela permet de faire indexer le site 
endéans quelques jours. C’est relativement intéressant pour certains sites car traditionnellement, les 
bases de données de sites tels que les sites de voyage, de shopping, de ventes aux enchères et de 
courtage en bourse sont très difficiles à optimiser pour les moteurs de recherche et, par conséquent, 
ne bénéficient pas d’une bonne visibilité dans le référencement naturel. Cela est dû en partie aux 
systèmes de gestion du contenu qu’ils utilisent et aussi à cause des changements incessants de 
contenu. Il est alors impossible de resoumettre les pages à chaque fois aux moteurs de recherche. 
Mais,  avec l’inclusion payante,  les données peuvent être renvoyées toutes les 24h pour suivre 
l’évolution des stocks et des coûts. Ainsi, les gens peuvent trouver du contenu récent comme un livre 
récemment publié ou les meilleures offres de voyage du jour et surtout, ils peuvent trouver la page 
accédant directement au bien ou service qu’ils recherchent, et ce depuis le classement ‘naturel ‘ d’un 
moteur de recherche plutôt que de devoir chercher par eux-mêmes depuis la page d’accueil du site 
en question. Amazon et eBay ont tous les deux adoptés l’inclusion payante pour ces raisons. De plus, 
cela ne nécessite pas de modifications du site, telles que la réécriture du texte ou la modification du 
code afin d’optimiser le site pour le rendre plus facilement indexable. 
 
En revanche, ce n’est pas parce qu’une société a payé pour être indexée qu’elle sera forcément bien 
classée dans le moteur de recherche. De plus, pour le Trusted Feed, chaque moteur a ses propres 
critères de format de fichier et c’est donc parfois compliqué pour une entreprise d’utiliser le Trusted 
Feed sur plusieurs moteurs de recherche. Enfin, selon (Hayward, 2003),  l’inclusion payante soulève 
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de graves préoccupations car ses résultats sont indissociables des autres résultats dans le classement 
‘naturel’ des moteurs de recherche. En théorie, les résultats découlant de cette technique devraient 
être aussi pertinents que les autres mais cela reste « en théorie ».  
Bien que la majorité respectent l’éthique et préfère travailler avec plutôt que contre les moteurs de 
recherche afin d’accroître la visibilité en ligne de leurs clients, d’autres ne le font pas. Alors que les 
moteurs de recherche sont très exigeants pour savoir à qui il donne des licences d’inclusion payante, 
de nombreuses autres entreprises offrent le service et la gestion de celui-ci, sans licence, par 
l’intermédiaire d’un canal tortueux. Ces sociétés sont souvent celles qui emploient des techniques 
contraires à l’éthique connu sous le nom de « spamming » visant à tromper les moteurs de recherche 
pour donner à un site un plus haut rang qu’il ne mérite. Les moteurs de recherche ont publiquement 
déclarés leur engagement en faveur de l’éradication de tout ce qui porte préjudice à l’intégrité de 
leur index. A travers l’inclusion payante, la démocratie de l’information pourrait être dans de 
mauvaises mains. 
 
 Retour sur investissement 
 
Reprenons une partie du classement établi entre Décembre 2007 et Janvier 2008 que nous avions 
repris pour le SEO. Pour rappel, ce classement a été réalisé suite à un sondage auquel 338 
répondants ont donné leur top 3 des techniques donnant, selon eux, le meilleur retour sur 
investissement. Ces répondants étant des publicitaires de boites de publicité ou de marketing 
tactique autour des moteurs de recherche dans le monde entier. 
 
 
Tableau 4– ROI référencement.  Source: Search Engine Marketing Professional Organization (SEMPO), "The State of Search 
Engine Marketing 2007" conducted by Radar Research, provided to eMarketer, June 19, 2008 
 
Le paid placement occupe la première place de ce classement prouvant que cette technique donne 
des bons résultats en termes de retour sur investissement. Le paid inclusion (inclusion payante) est 
quant à lui beaucoup plus loin dans le classement ce qui en fait une technique peut-être moins 
intéressante sur ce plan là. 
 
Ceci nous permet de mieux comprendre les sommes souvent importantes que les clients des agences 
de SEM dépensent pour ce type de webmarketing. Ainsi, le tableau suivant nous donne une moyenne 
de ces dépenses pour 2005-2007 en milliers de dollars. 
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Tableau 5 – Dépenses en SEM 
 
On peut remarquer que les clients de ces agences dépensent beaucoup plus d’argent pour le paid 
placement que pour le paid inclusion. Cela s’explique sans doute par la qualité supérieure du paid 
placement en termes de retour sur investissement par rapport à l’inclusion payante. 
 
 Exemples d'entreprises qui proposent ce service 
Paid placement  
Moteur de recherche 
http://adwords.google.fr 
https://adcenter.microsoft.com/ 
http://sem.smallbusiness.yahoo.com 
Agence professionnelle 
http://www.iprospect.be/ 
http://www.oremi.ca 
Inclusion payante 
Yahoo: http://searchmarketing.yahoo.com  
Lycos: http://directory.lycos.fr/  
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L’affiliation 
 
 Définition et présentation générale 
 
« Le marketing d’affiliation est une pratique de marketing basé sur internet dans laquelle une 
entreprise (affilieur) récompense un ou plusieurs affiliés pour chaque client ou visiteur arrivant sur son 
site par leur intermédiaire. » (Wikipédia, 2009) 
Nous parlerons ci-après d’affilieurs pour faire référence aux marchands désirant disposer de 
publicités sur d’autres sites et d’affiliés pour les sites partenaires diffusant la publicité des marchands 
(affilieurs) sur leur site. 
Plus concrètement, « L'affiliation est une relation contractuelle entre un site marchand (qui est le 
créateur du programme d'affiliation) et des sites partenaires affiliés à son programme. Ces sites 
jouent le rôle d'apporteurs d'affaires. Ils sont les prescripteurs  des services et produits du marchand. 
L'affilieur est donc le site marchand, et les affiliés sont ses partenaires qui vont l'aider à vendre ses 
produits en touchant bien sûr une commission sur chaque vente. » (Web-Affiliation, 2009) 
 
Ce type de marketing peut donc être vu comme « une forme de franchise numérique ou comme un 
joint-venture électronique ». (12Manage, 2009) 
L’affilieur va proposer aux affiliés d’insérer des éléments de promotion qui peuvent être des 
éléments visuels (bannières, boutons...) ou des liens texte qui renvoient sur son site. Ils font donc 
connaître le site de l’affilieur et lui amènent des visiteurs. 
Il existe deux façons différentes d’utiliser un programme d’affiliation pour une entreprise.  
La première est d’avoir recours à un tiers (on parle ici de plate-forme d’affiliation), comme par 
exemple Commission Junction, LinkShare, ou encore Google Adsense. Ces plates-formes servent 
d’intermédiaire entre les affilieurs et les affiliés. Les affilieurs s’enregistrent auprès de cet 
intermédiaire et fournissent des liens, bannières publicitaires, flux de données ou autres supports 
publicitaires. Les affiliés s’enregistrent également et sélectionnent un affilieur spécifique. La plate-
forme transmet alors ces publicités à l’affilié qui les diffuse pour générer du trafic sur le site de 
l’affilieur. L’intermédiaire traque le trafic et les ventes, collecte les commissions des affilieurs et 
payent les affiliés. 
La seconde façon d’utiliser l’affiliation est de ne pas avoir recours à un tiers. Certains affilieurs 
choisissent en effet de lancer leur propre programme d’affiliation. Les affiliés s'inscrivent alors 
directement auprès de l’affilieur et doivent avoir confiance dans le fait que ce dernier effectue 
correctement et honnêtement le suivi du trafic et des ventes. 
Les entreprises qui décident de mettre en place leur propre programme d'affiliation doivent prendre 
en compte un certain nombre de facteurs comme, par exemple, le type et le montant de la 
commission à payer aux affiliés. Il existe plusieurs moyens de rémunérations dont nous parlerons ci-
après.  
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Origine et développement 
 
Au cours du mois de novembre 1994, CDNOW lança son programme de « BuyWeb ». Avec ce 
programme, CDNOW était le premier site web à introduire le concept d’un programme d’affiliés. 
L’idée était que les sites orientés musique pourraient lister les albums sur leurs pages. Ces sites 
pourraient également offrir un lien que pourrait suivre le visiteur directement sur CDNOW pour 
acheter ces albums. (Olim, Olim, & Kent, 1999) 
En juillet 1996, Amazon.com (Amazon) a lancé son propre programme d’associés (ou d’affiliés). Les 
affiliés pouvaient placer une bannière ou des liens textuels sur leur site pour des livres précis ou un 
lien direct vers la page d’accueil d’Amazon. Lorsqu’un visiteur cliquait depuis le site d’un affilié sur le 
lien d’Amazon et y achetait un livre, cet affilié recevait une commission. Amazon n’était pas le 
premier marchand à proposer un programme d’affiliation mais son programme a été le premier à 
devenir si largement connu et à servir de modèle pour les programmes ultérieurs. (Collins & Fiore, 
2001), (Gray, 1999) 
En février 2000, Amazon a obtenu un brevet sur tous les éléments essentiels d’un programme 
d’affiliation. 
Le marketing d’affiliation est aujourd’hui largement répandu sur le net et continue sa progression. 
D’après une recherche publiée dans « E-consultancy’s Affiliate Marketing Networks Buyer’s Guide »,  
le marché britannique de marketing d’affiliation a augmenté d'environ 45% en 2007. La valeur totale 
des ventes en ligne générées par ce canal en 2007 atteint plus de 3 milliards de livres sterling (plus de 
3,7 milliards d’euros). Le total de 3,13 milliards de livres sterling pour 2007 comparé aux 2,16 
milliards en 2006 illustre la bonne santé de ce secteur numérique qui va continuer de croître 
fortement au cours de 2008. 
 
 Les acteurs de la méthode 
 
L’affilieur  
  
« Dans le cadre d’un programme d’affiliation, l’affilieur est une société qui offre des produits et/ou 
des services sur son site et propose à d’autres sites (son réseau d’affiliés) de faire la promotion des 
produits en question en échange d’une rémunération. L’affilié met en place sur son site des liens 
(bannières, boutons, liens textes, moteurs de recherche…) qui mettent en avant les produits et / ou 
services du marchand. En échange, l'affilieur le rémunère pour certaines actions effectuées par 
l’internaute en provenance de son site.  L’affilieur se réserve le droit d’accepter ou non un site dans 
son réseau d’affiliés, notamment pour éviter les sites illégaux ou ceux qui pourraient nuire à son 
image de marque. » (enrichissement-sur-internet.com, 2009). Dans certains cas, l’affilieur peut faire 
appel à un intermédiaire, une plate-forme d’affiliation.  
 
 
L'affilié 
  
« Un affilié est un site qui met en avant les produits et / ou services d’un autre site (celui de l’affilieur) 
sur son propre site en échange d’une rémunération. Cela lui permet d’offrir des services 
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supplémentaires à ses visiteurs et de valoriser son audience. Tout site, qu’il s’agisse d’un site de 
contenu ou d’un site marchand, quelle que soit sa taille, peut devenir l’affilié d’un autre site.  
Il est important pour l’affilié de choisir un programme d’affiliation qui lui propose des contenus et 
services qui correspondent aux attentes de ses visiteurs afin de leur apporter une réelle valeur 
ajoutée; autrement dit, l’affilié a tout intérêt à choisir un affilieur dont le thème est proche de celui de 
son site. 
Pour mettre en avant les produits et / ou services de l’affilieur sur son site, l’affilié dispose de 
différentes formes de lien : boutons et bannières, moteur de recherche, lien texte… Leur mise en place 
est très facile et rapide. 
Quant à ses différentes rémunérations, elles sont de montants et de natures variés d’un programme à 
l’autre. Précisons également que l’inscription à la plate-forme affiliation et à un programme 
d’affiliation est entièrement gratuite. » (enrichissement-sur-internet.com, 2009). 
  
La plate-forme d’affiliation (l’intermédiaire) 
  
« La plate-forme d’affiliation sert d’intermédiaire entre des affilieurs en quête d’affiliés et des affiliés 
à la recherche d’affilieurs. Elle permet donc au site affilieur de faire connaître simplement ses produits 
et services auprès de milliers d’internautes, en ne payant que pour les résultats réellement obtenus. 
En même temps, elle permet à l’affilié d’accroître son contenu, de proposer de nouveaux services et 
de valoriser son trafic. Celui-ci fait son choix parmi les programmes d’affiliation qui lui sont proposés.  
Par ailleurs, les gains des différents programmes auxquels il est inscrit se cumulent. Une plate-forme 
d’affiliation propose aux affilieurs une solution de gestion intégrale incluant la mise en place de la 
plate-forme, son hébergement, la facturation et les paiements aux affiliés, l’assistance et la 
maintenance technique, sans oublier des statistiques détaillées.  
En échange, cet intermédiaire obtient un pourcentage des sommes dues aux affiliés. Une plate-forme 
d’affiliation joue donc un rôle de tiers de confiance mettant en relation affilieurs et affiliés. » 
(enrichissement-sur-internet.com, 2009) 
 
 
 
Figure 5 - Affiliation sans plate-forme d’affiliation : 
Source : http://www.acronyms-master.com/images/aff.png 
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 Les bases de rémunération des intermédiaires 
 
Rémunération 
 
« Chaque affilié est rémunéré en fonction de l'audience qu'il rapporte. Cette dimension de 
performance est à la base de l'affiliation. Dans une démarche de plus en plus "ROIste" (ROI : retour 
sur investissement), il n'est pas rare aujourd'hui que l'affilié soit rémunéré à l'achat  ou au "lead" 
(rémunération pour 1 formulaire rempli sur le site de l'annonceur, c'est-à-dire au prospect rapporté), 
et non plus seulement au clic (CPC) ou au nombre de pages vues (CPM). » (SAINT-SEINE, 2007). 
La rémunération à l’achat ou au lead représente une forme de rémunération à l’action (CPA ou Cost 
per action). Dans cette forme de rémunération, l’affilié est rémunéré chaque fois qu’il envoie un 
visiteur sur le site de l’affilieur et que ce visiteur effectue une action spécifique (définie à l’avance 
avec l’affilieur). Dans ce cas-ci, l’action consiste en une vente ou lorsque l’on parle de lead, du 
remplissage d’un formulaire.  
 
La rémunération au clic (CPC) consiste quant à elle en une rémunération de l’affilié chaque fois qu’un 
de ses visiteurs clique sur la publicité de l’affilieur. Donc chaque fois qu’un internaute va sur le site de 
l’affilieur via celui de l’affilié, ce dernier est rémunéré. 
Affilié
Affilieur
Plate-forme 
d'affiliation
Visiteurs 
Les visiteurs sont 
envoyés sur le site 
de l’affilieur 
Fournit les supports aux 
campagnes (bannières, etc.), 
paie pour le trafic venant 
des affiliés 
Fournit les supports,  
gère les campagnes, 
le suivi et paie les 
affiliés. 
Affiliation avec plate-forme 
d’affiliation 
Figure 6 – Affiliation avec plate-forme d’affiliation 
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Enfin, la rémunération au nombre de pages vues (aussi appelée coût pour mille ou CPM) est simple à 
expliquer. L’affilié sera rémunéré chaque fois que la publicité de l’affilieur est affichée un certain 
nombre de fois. 
« L'évolution du mode de rémunération est la tendance la plus marquante de ce marché ces deux 
dernières années, avec la montée en puissance d'un principe de rémunération à la performance. 
D'abord au CPM (coût pour mille), le mode de rémunération a progressivement glissé vers du CPC 
(coût par clic) avant de s'orienter fortement vers du CPA (coût par action/achat). » (SAINT-SEINE, 
2007). 
 
Comme l'explique Vincent Pelillo, directeur général d'affilinet France : "les annonceurs n'achètent 
plus des prospects, mais des clients". Un prospect est le terme utilisé pour qualifier un client 
potentiel. 
 
En ce qui concerne les plates-formes d’affiliation, en général, les affiliés peuvent s’inscrire 
gratuitement au réseau. Les affilieurs par contre, doivent payer des frais. Les plates-formes 
d’affiliation traditionnelles demandent des frais d’installation et/ou des frais récurrents d’entretien. 
Cela dépend d’une plate-forme à l’autre. C’est courant pour ces intermédiaires de facturer aux 
affilieurs un pourcentage de la commission versée aux affiliés en guise d’honoraires pour leurs 
services. 
 
 Les forces et les faiblesses pour les clients 
 
Pour l’affilié, l’avantage le plus évident est bien sûr la perspective de revenus sans devoir pour autant 
investir dans de la logistique.  
 
Un second avantage est la possibilité d’offrir des produits ou services en plus de leur gamme 
habituelle à leurs visiteurs. En effet, certains programmes d’affiliation pourront être perçus par les 
visiteurs des sites affiliés comme un service supplémentaire offert par le site.  
 
Enfin, le risque financier est nul.  La plupart des programmes d’affiliation offrent une adhésion 
gratuite pour les affiliés.  
 
L’adhésion à un programme d’affiliation fait aussi courir quelques risques aux affiliés. Ainsi, il existe 
un risque de sous rémunération pas toujours identifiable à cause du manque de contrôle des affiliés. 
« Le site partenaire doit soigneusement étudier les conditions de versement de la commission. 
Certains programmes ont été largement dénoncés comme étant trop fortement à l’avantage du site 
marchand. Les points les plus litigieux sont en général : 
 Le taux de la commission (qui peut être variable selon les produits)  
 l’assiette de la commission (uniquement sur le produit pointé ou sur l’ensemble des achats 
effectués sur le site)  
 le temps de validité de la commission (valable uniquement pour la première visite ou par exemple 
sur 1 mois) 
La concurrence permet souvent à terme de rééquilibrer le contrat comme le montre l’exemple 
historique d’Amazon qui a du revoir ses conditions lorsque Barnes and Nobles a lancé son propre 
programme. » (abc-netmarketing, 2004) 
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Il existe également un risque d’insatisfaction de l’acheteur. « Si des visiteurs sont déçus par leurs 
achats, ils peuvent éprouver un certain "ressentiment" envers le site qui les a orientés vers cet achat 
ou même parfois il peut y avoir une certaine confusion dans l’esprit de l’acheteur qui peut confondre 
l’affilié et le vendeur. Si l’affilié est lui même site marchand la confiance du visiteur peut alors être 
altérée. » 
Pour l’affilieur, un premier avantage est de ne pas devoir payer un partenaire jusqu’à ce que certains 
résultats soient réalisés. En effet, grâce au mode de rémunération basé sur la performance, le 
principe est de « rétribuer les partenaires affiliés en fonction de leur performance et donc de leur 
apport au développement commercial de l’affilieur. C’est un mode de rémunération qui permet de 
diminuer les risques dans le choix des partenaires. De plus, selon le mode de rémunération, la 
rémunération de l’affilié est plus ou moins proportionnelle au chiffre d’affaires généré. » (abc-
netmarketing, 2004) 
 
Un second avantage est que la démarche de ciblage et de contextualisation est prise en charge par 
les affiliés. En effet, « ce sont souvent les affiliés qui font eux-mêmes acte de candidature à un 
programme. Ils connaissent mieux que quiconque le profil de leur audience et sont donc à même de 
prescrire des produits ou services adaptés à leurs visiteurs. Ils peuvent donc, non seulement choisir un 
programme adapté à leur domaine, mais également au sein d’un programme, choisir les produits à 
mettre en avant, le type de lien ou le support visuel  plus adapté et choisir la page ou rubrique de leur 
site la plus pertinente pour l’offre. Les différents affiliés effectuent donc un travail de 
contextualisation et de ciblage qui serait très lourd, voire inenvisageable pour l’affilieur. » (abc-
netmarketing, 2004) 
 
Un troisième avantage pour l’affilieur est la notoriété « offerte » par les affiliés. « L’affilieur ne 
rémunère généralement pas la publicité que lui font les membres de son programme à partir des 
bandeaux ou boutons marchands figurant sur leur site. En effet, dans la très grande majorité des cas, 
seules les visites ou les achats sont commissionnés. Les "pages vues avec publicité" sont donc 
obtenues gratuitement. On peut estimer que les 900 000 affiliés d’Amazon génèrent probablement 
plus d’un milliard d’expositions gratuites mensuelles et que le programme a joué un rôle initial très 
important dans l’établissement de la marque. » (abc-netmarketing, 2004). 
 
Mais l’affiliation connait également ses limites et ses risques pour l’affilieur. 
 
Tout d’abord, les affiliés peuvent se révéler instables. Cela s’explique par les faibles coûts d’adhésion 
pour les affiliés. Un affilieur risque alors de voir ses affiliés rejoindre le programme d’un concurrent si 
les conditions offertes lui semblent plus intéressantes.  «  Ce risque d’attrition des affiliés se traduit 
généralement par un changement d’assiette ou une hausse des commissions versées aux membres 
lorsque des programmes concurrents apparaissent. Amazon a ainsi notablement revu son programme 
lorsque ses concurrents ont commencé également à utiliser l’affiliation. » (abc-netmarketing, 2004) 
Un autre risque est « une cannibalisation qui consiste à rémunérer par le biais de l’affiliation des 
transactions ou des visites qui se seraient de toutes façons effectuées même sans la présence du 
programme. Dans certains cas et pour limiter ce risque, de nombreux marchands interdisent par 
exemple à leurs affiliés d’acheter des mots-clés relatifs à leur marque ou à leur offre sur les moteurs 
de recherche. Un autre phénomène de cannibalisation a trait à certains grands "consommateurs" de 
livres ou de disques qui adhèrent à un programme uniquement pour bénéficier de la commission sur 
leurs propres commandes. Cette pratique n’est pas forcément nuisible à l’affilieur et peut être 
autorisée, mais elle doit être envisagée dès le départ du programme. » (abc-netmarketing, 2004) 
Ensuite, il faut remarquer que malgré une attention particulière des affilieurs aux candidatures des 
affiliés, il peut arriver que certains sites non désirables deviennent affiliés. Ce caractère non désirable 
peut ne pas avoir été identifié ou simplement survenir si l’affilié change son contenu après son 
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adhésion. L’affilieur risque alors de voir sa marque ou son logo associé ou en tout cas affiché sur des 
sites pouvant porter préjudice à son image. 
Enfin, et comme dans beaucoup de services de webmarketing, les risques de fraude persistent. « Dès 
qu’une action rémunératrice est proposée sur le réseau, le responsable marketing peut être sûr que 
des internautes, voire des hackers vont tenter de détourner le principe de rémunération à leur profit. 
L’affiliation ne fait pas exception à la règle. Les risques de fraudes technologiques sont 
particulièrement présents dans les programmes rémunérant à la visite, ils doivent être pris en compte 
dans la conception du contrat et dans l’outil de reporting du programme. » (abc-netmarketing, 2004). 
 
Concernant l’utilisation d’une plate-forme d’affiliation, les avantages et inconvénients pour l’affilieur 
et l’affilié sont simples : 
 
L’avantage pour l’affilieur est de sous-traiter la gestion de la campagne d’affiliation à un tiers et 
d’avoir accès à un réseau d’affiliés étendu. L’inconvénient est bien entendu de payer ce tiers pour un 
service que l’affilieur pourrait lui-même réaliser. 
 
L’affilié bénéficie lui d’un contrôle externe et du choix parmi plusieurs programmes d’affiliation en 
fonction de ses préférences. En contre partie, l’affilié ne négocie pas son contrat lui-même, l’offre est 
à prendre ou à laisser. 
 
 Retour sur investissement 
 
Selon (eMarketer Inc., 2008), au niveau du retour sur investissement, le marketing par affiliation 
représente en moyenne 14% du budget alloué au marketing en ligne par les marchands et les 
agences interrogés en juillet 2008 par E-consultancy (http://www.e-consultancy.com/) et R.O.EYE 
(http://www.ro-eye.co.uk/) comme rapporté par le Retailer Daily (http://www.retailerdaily.com). 
« Les répondants, situés principalement au Royaume-Uni (78%), aux Etats-Unis (5%), dans le reste de 
l'Europe (10%) et ailleurs (7%), ont déclaré que la proportion de ventes en ligne via les affiliés s’élevait 
à 12 % en 2007». Bien que nous ne puissions pas généraliser ces chiffres à l’entièreté du marché, cela 
nous donne une idée du pour retour possible de ce type de webmarketing. 
 
 Exemples d'entreprises qui proposent ce service 
 
Google Adsence côté affiliés (https://www.google.com/adsense) 
Google Adwords (pour le réseau de contenu) côté affilieur (https://adwords.google.fr) 
http://www.adsmarketplace.com/ 
http://www.netaffiliation.com 
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Buzz marketing 
 
 Définition et présentation générale 
 
« On pourrait définir le Buzz marketing comme un moyen de communication qui vise à faire parler 
d’un bien ou d’un service. Le Buzz marketing est un dérivé d’un phénomène vieux comme le monde : 
le bouche à oreille. On parle également de Marketing Viral mais souvent à tort, celui-ci ne 
représentant qu’une partie de la campagne de Buzz marketing. Le marketing viral représente les 
mécanismes d’invitation et de recommandation vers des amis, des proches, des connaissances. » 
(Synave, 2007) 
 
Toujours d’après (Synave, 2007), il faut retenir que l’implication du public cible, c'est-à-dire de 
l’internaute et son importance dans la diffusion du message, est primordiale pour réussir une 
campagne de Buzz marketing. En effet, le but est de faire connaître un produit ou une information le 
plus rapidement possible à l’aide des internautes. Il est important d’avoir à l’esprit que « la 
campagne de Buzz-marketing ne peut que très rarement se satisfaire à elle-même, elle doit faire 
partie d’un plan global de communication » (Synave, 2007). C’est pour cela que l’utilisation des 
canaux de communication traditionnels est également importante. Il faut être très créatif et inventif 
pour qu’un « Buzz » fonctionne. En effet, il faut donner envie aux internautes de faire circuler 
l’information en suscitant leur désir, curiosité ou amusement. 
 
Il existe trois formes de Buzz marketing: le « word of mouth », le « pass it on » et le « product or 
service based » (Sweeney, 2008). 
 
Le « word of mouth » ou bouche à oreille en français est repris par des expressions telles que 
« Parlez-en à un ami », « Envoyez ce coupon à un ami », ou « Recommander cet ensemble de 
services à un ami ». Il est intéressant de mettre un bouton sur le site du client pour que l’internaute 
puisse faire passer le mot rapidement. De plus, ces mécanismes permettent en général à l’internaute 
d’écrire un message personnel pour accompagné l’envoi. De ce fait, la personne est plus réceptive 
quand l’e-mail vient d’un ami plutôt que si l’e-mail venait directement du site. La conception et le 
placement du bouton sont essentiels pour la réussite de la campagne de publicité (Sweeney, 2008). 
 
Le « pass it on », c’est lorsqu’un internaute, qui est le public visé, reçoit un e-zine, e-books, un 
bulletin d'information, e-spéciales, ou une vidéo drôle ou de marque et qu’il la transmet ensuite à 
des amis. Quelque soit le moyen utilisé, il doit être de qualité pour que les internautes souhaitent le 
partager avec les autres. Cette technique est plus efficace quand ce sont des petits fichiers qui sont 
utilisés. Une technique assez répandue est l’envoi de carte postale virtuelle par mail. En effet, la 
personne reçoit cette carte d’un ami et doit cliquer sur un lien la redirigeant sur le site client pour 
visualiser la carte (Sweeney, 2008). 
 
Finalement, le « product or service based », lorsqu’un outil gratuit en ligne est utilisé et que celui-ci 
comprend un message de marketing embarqué (Sweeney, 2008). 
 
Il faut avoir beaucoup de connaissances du métier pour ce genre de marketing, c’est pourquoi de 
nouveaux opérateurs sont apparus pour fournir à des clients des Buzz sur demande. Plusieurs 
techniques existent pour donner envie aux internautes de faire circuler l’information comme 
l’organisation de concours ou de jeux permettant de gagner des cadeaux par exemple. Un Buzz peut 
aussi naître avec l’aide de réseaux sociaux comme Facebook ou des réseaux communautaires tels 
que Youtube ou Dailymotion et s’appuyer sur des contenus créés par les utilisateurs (User Generated 
Content). 
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Le podcasting peut lui aussi être utilisé. Le « podcasting » (contraction de « ipod » et « broadcasting » 
ou baladodiffusion en français) est un moyen de diffusion de fichiers multimédias sur Internet. Pour 
cela, l’utilisateur doit s’abonner à un podcast, puis par l’intermédiaire d’un flux RSS, il récupère des 
fichiers multimédias qu’il pourra visionner sur son lecteur. 
 
 Les acteurs de la méthode 
 
En ce qui concerne les trois techniques de Buzz marketing citées précédemment, les clients sont des 
firmes qui cherchent à promouvoir soit leur image ou soit un produit ou un service. Celles-ci font en 
général appel à des opérateurs experts en Buzz marketing dans le but de créer un Buzz grâce à ces 
techniques. Le public visé est donc l’ensemble des internautes qui seront touchés par le Buzz. 
 
Pour ce qui est du User generated content, les contenus peuvent être soit générés par les 
consommateurs, soit par les entreprises elles-mêmes via leurs employés mais également par des 
partenaires qui en font leur business comme des agences de publicité par exemple. Il existe 
également des agences dont le business est de mettre en relation les firmes cherchant à se 
promouvoir et les entreprises de publicité. 
 
 Les bases de rémunération des intermédiaires 
Ces intermédiaires sont rémunérés en fonction de l’importance de l’opération marketing qu’ils 
doivent effectuer. Selon (La fièvre du marketing viral, 2003), « le budget d'entrée pour une telle 
opération se situe en agence dans les 15 000 euros avec, assure Hugues Chollez, "un retour dix à vingt 
fois plus important qu'avec une campagne de marketing classique" ». Huges Chollez est le président 
de Lab:viral qui est la cellule dédiée au Buzz marketing de l’agence Mediaedge:cia. 
 
 Les forces et les faiblesses pour les clients 
Les avantages de cette méthode sont le coût d’une opération et la vitesse de propagation du contenu 
(Synave, 2007). En effet, le fait que les internautes soient au centre de cette méthode diminue 
énormément le coût d’une campagne car ils deviennent eux-mêmes les vecteurs de la transmission. 
On peut alors se trouver face à deux situations, c'est-à-dire, soit le Buzz est réussi et la vitesse de 
propagation est extrêmement rapide soit le Buzz échoue et ne décolle pas ou retombe rapidement. 
Le coût de création du Buzz est variable et dépend des attentes du client. Selon le support du Buzz 
(vidéo, image, texte, jeux,…), ce coût sera plus ou moins important et peut donc être un avantage 
dans certains cas et un inconvénient dans d’autres. 
 
Les limites de cette technique (toujours d’après (Synave, 2007)) gravitent autour du fait que l’on ne 
maîtrise pas la chaîne de diffusion de l’information et que l’on est, de ce fait, réduit au rang de 
spectateur. Ceci peut être dangereux car les consommateurs peuvent modifier le message et le 
retourner contre le produit. De plus, il est difficile de calculer la véritable retombée d’un Buzz. Celle-
ci se calcule en fonction du trafic généré et la notoriété de la marque. De plus, si le Buzz est raté ou 
s’il n’est pas dynamisé, il peut générer des réactions contraires à l’effet escompté. 
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 Retour sur investissement 
Dans le tableau ci-dessous, les données proviennent de 146 compagnies B2B, 107 compagnies B2C et 
73 compagnies hybrides américaines de marketing interrogées en Juin 2007. On remarque que tous 
les moyens utilisés dans le Buzz marketing comme le wiki, les réseaux sociaux, les blogs, etc. ne sont 
pas bien classés et n’ont donc pas un fort retour sur investissement. Gardons toutefois à l’esprit que 
cette étude date de déjà de deux ans et qu’il est fort probable que la situation ait beaucoup changée 
depuis lors. 
 
 
Tableau 6 – Services utilisés par B2B et B2C 
 
 Exemples d'entreprises qui proposent ce service 
Avec tous ces nouveaux moyens de diffusion de l’information, beaucoup de sociétés ont vu le jour 
dans le but de jouer les intermédiaires entre les entreprises et leurs clients. Parmi celles-ci, citons 
« Nouveau Jour » (http://www.nouveaujour.fr) et « Tribeca » (http://www.tribeca.fr/) qui créent des 
Buzz pour des marques ou bien « Ebuzzing » (http://www.ebuzzing.com/) qui est une plateforme de 
mise en relation entre annonceurs et bloggeurs. 
 
 
Les comparateurs de prix 
 
 Définition et présentation générale 
 
Les comparateurs de prix sur internet permettent aux internautes de pouvoir facilement comparer 
les prix d’un produit à travers une multitude d’offres de sites marchands. C’est un site web 
permettant d’indexer les prix des différents produits vendus sur le web par les sites d’e-commerce. 
Pour cela, le comparateur de prix utilise un système appelé Shopbot (pour shopping robot en 
anglais). « Les shopbots sont des robots logiciels de type agent intelligent dont la fonction consiste à 
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parcourir et indexer le web marchand. Les informations ainsi collectées sont ensuite utilisées à des 
fins de veille concurrentielle ou sur des portails informatifs appelés comparateurs de 
prix (Lescomparateurs.com, 2006). Une fois toutes ces informations recueillies, la plupart des 
comparateurs de prix affichent, pour chaque produit, dans un tableau, le prix du produit, celui des 
frais de port, le délai de livraison ainsi que la boutique qui vend ce produit. « Les shopbots 
appartiennent à la famille des services de recherche verticaux. Comme les moteurs de recherche, ils 
doivent satisfaire trois exigences : fraîcheur de l'information, exhaustivité et pertinence des 
résultats » (Lescomparateurs.com, 2006). Il est donc important qu’un shopbot dose correctement 
ces trois aspects. Pour cela, il faut un algorithme de classement efficace avec une base de données 
réactualisée très souvent. Toujours selon le même article (Lescomparateurs.com, 2006), il existe 
deux méthodes pour collecter les données des sites e-commerce : 
 « Le crawl ou aspiration de page web. Cette technique permet de créer des fiches « produit » 
par extraction des données utiles. 
 L'utilisation de flux catalogue mis en place par les marchands. Différents formats de données 
standardisées sont utilisés, tels que XML, CSV ou Excel. » 
La première méthode n’est pas très efficace car elle demande une analyse très pointue des pages, ce 
qui ne permet pas de mettre à jour régulièrement les informations des différents produits dans les 
comparateurs. En revanche, la deuxième méthode est beaucoup plus avantageuse. En effet, 
l’extraction et l’intégration des données est beaucoup plus rapide et se fait sans erreur car ce sont 
des fichiers très simples et peu volumineux, ce qui permet d’avoir des données mises à jour très 
régulièrement. C’est donc cette méthode qui est utilisée en priorité lorsque ces flux de données 
existent chez le site d’e-commerce. La première méthode n’est donc utilisée qu’en dernier recours 
pour les sites ne proposant pas ces flux.(Lescomparateurs.com, 2006) 
 
Les comparateurs de prix sont apparus aux Etats Unis en 1999 puis quelque temps après en Europe. 
Cela a permis de rendre l’achat en ligne très populaire. Peu employé à leurs débuts, les comparateurs 
sont aujourd’hui très utilisés par de nombreux internautes avant d’effectuer un achat. « Dans la 
pratique certains comparateurs de prix s'apparentent d'avantage à des espaces publicitaires sans réel 
contenu, plus proches de la publi-information que de la comparaison objective de prix » 
(Lescomparateurs.com, 2006). Il existe des comparateurs de prix dont l’indexation est gratuite ou 
bien payante. Bien entendu les payants sont beaucoup plus efficaces. L’utilisateur a également la 
possibilité de rechercher un produit directement en tapant le nom de celui-ci mais il peut également 
choisir différentes rubriques comportant elles-mêmes des sous rubriques et choisir ainsi un produit. 
Diverses options de classement sont, la plupart du temps, disponibles comme le classement par prix, 
marque, taille, poids etc. en fonction du produit cherché. 
 
La plupart des comparateurs généralistes ne sont pas foncièrement différents. En effet, les services 
qu’ils proposent sont globalement les mêmes et à la longue et les sites e-commerce indexés par les 
comparateurs seront les mêmes quelque soit le comparateur. Les seules différences technologiques 
majeures comme l’interrogation en temps réel ou non des bases de données des marchands sont 
bien des éléments différenciateurs mais ceux-ci ne sont pas perceptibles par les utilisateurs. 
 
 Les acteurs de la méthode 
Pour cette technique, les clients sont en général des sites d’e-commerce cherchant à référencer 
leurs produits dans de nombreux comparateurs pour ainsi augmenter leurs ventes. Les opérateurs 
sont quant à eux, des comparateurs de prix. Pour ce qui est du public cible, il s’agit des internautes 
désireux de trouver un produit au prix le plus compétitif possible. 
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 Les bases de rémunération des intermédiaires 
 « Le business model de ce type de services repose sur plusieurs sources de revenus possibles » (abc-
netmarketing, 2002) . 
 
L’adhésion payante 
« Elle est en fait difficilement concevable tant qu’un assistant d’achat n’a pas pris une place 
importante dans le processus d’achat des internautes et elle pose un problème car la richesse d’un tel 
service repose sur le nombre de sites référencés » (abc-netmarketing, 2002). 
En effet, l’adhésion payante ne sera intéressante pour les sites marchands qu’à partir du moment où 
le comparateur de prix sera relativement connu et utilisé par les internautes. 
 
L’intéressement sous forme de commission (programme d’affiliation ou de partenariat) 
« Il s’agit de la forme la plus courante de financement, le versement de la commission variable selon 
les produits s’effectue lorsqu’un achat est consécutif à une recherche sur le shopbot » (abc-
netmarketing, 2002). Certains comparateurs de prix affichent le prix de ces commissions pour qu’un 
client intéressé puisse avoir une estimation de ce que cela lui coûtera de figurer dans tel ou tel 
comparateur. 
 
Paiement au clic 
La plupart des comparateurs de prix utilisent le paiement au clic. Cela signifie tout simplement que 
l’annonceur dont l’annonce relative à un produit sera cliquée devra s’acquitter d’un montant lié à ce 
même clic. « Chaque clic d'un internaute en direction d'un site marchand depuis un comparateur 
assure à ce dernier en moyenne entre 5 et 70 centimes d'euro » (Utiliser des comparateurs de prix, 
2008). 
 
La vente d’espace publicitaire 
Si un comparateur de prix connaît un franc succès, alors le nombre de ses pages vues par des 
internautes pourrait s’avérer relativement important. Dès lors, la mise en place d’espace publicitaire 
est susceptible d’intéresser certains sites d’e-commerce. 
 
La revente de la technologie 
« Certains acteurs américains revendent leur technologie à de gros acteurs du web qui l’utilisent à des 
fins de veille concurrentielle pour opérer des relevés de prix sur les sites concurrents (l’accès aux bases 
de données se fait alors sans autorisation du site marchand) » (abc-netmarketing, 2002). 
 
 
Pour conclure sur ces différents moyens de rémunération, « Quelles que soit les sources de revenu 
choisies, l’éditeur de service doit veiller à trouver une solution qui ne remette pas en cause la 
crédibilité de son service et des classements. Le moindre problème d’éthique serait probablement 
assez vite détecté et propagé sur le réseau et entraînerait une perte de confiance fatale de la part des 
utilisateurs. » (abc-netmarketing, 2002) 
 
 Les forces et les faiblesses pour les clients 
L’avantage le plus important pour une société cliente est que ses produits seront vus par un nombre 
de personnes beaucoup plus grand et donc elle augmentera son chiffre d’affaire via des ventes plus 
conséquentes. Le meilleur moyen d’être bien connu pour un site d’e-commerce est encore de figurer 
dans plusieurs comparateurs.  
 
Par ailleurs, il y a aussi de nombreux avantages concernant ce type d’intermédiaires pour le public 
cible. Premièrement, il est extrêmement facile pour un internaute d’avoir une vue d’ensemble des 
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sites vendant un produit recherché et ainsi trouver le prix le plus compétitif. Ensuite, les internautes 
ont la possibilité de voir une note donnée par les différents acheteurs pour un produit sur certains 
comparateurs de prix, ce qui permet de se faire un avis sur le produit.  
 
Il existe différents inconvénients en ce qui concerne les comparateurs pour une société cliente. En 
effet, les informations données ne sont pas toujours forcément à jour, ce qui est problématique 
lorsqu’un site propose une offre temporaire intéressante pour un produit par exemple. De plus, 
certains comparateurs de prix affichent prioritairement certains sites client en fonction de ce que 
ceux-ci les rémunèrent. 
Pour le public cible, le principal problème est que les comparateurs de prix indexent uniquement les 
sites commerciaux qui se sont inscrits auprès d’eux et donc il y en a un grand nombre d’autres sites 
qui ne sont pas répertoriés. De plus, « lorsque l’interrogation des bases marchandes ne se fait pas en 
temps réel, ceux-ci peuvent être éventuellement tentés de faire varier ponctuellement leur prix pour 
apparaître en bonne position sur les classements » (abc-netmarketing, 2002). 
Finalement, un problème de neutralité se pose parfois : « La valeur du service pour l’utilisateur 
repose sur la neutralité du shopbot dans la prise en compte et l’affichage des données. Des impératifs 
financiers pourraient parfois venir "troubler" ou remettre en cause cette neutralité à l’égard de 
certains annonceurs. Le shopbot se laissant aller à de tel travers prendrait cependant des risques de 
crédibilité très importants. » 
 
 Retour sur investissement 
Lorsque l’on observe le classement suivant détaillant les habitudes de 1783 acheteurs pour trouver 
les bonnes affaires, on se rend compte que les sites comparateurs de prix arrivent en seconde 
position. Ceux-ci sont donc fortement fréquentés par les futures acheteurs et il est dès lors très 
intéressant pour les sites d’e-commerce d’y figurer. Cette deuxième position des comparateurs de 
prix laisse présager un bon retour sur investissement pour les sites d’e-commerce y figurant. 
 
 
Figure 7 – Services utilisés par les acheteurs en recherche d’information. 
Source: RetailMeNot.com, « A study about Shopping Habits” conduit par Harris Interactive, Octobre 2008 
 
 Exemples d'entreprises qui proposent ce service 
Selon (Utiliser des comparateurs de prix, 2008), il existe trois types de comparateurs de prix. Tout 
d’abord, les comparateurs spécialisés qui sont en fait ceux qui ne comparent les prix que d’un seul 
type de produit comme le matériel High Tech avec PrixComparateur 
http://www.prixcomparateur.fr/) ou les voyages avec EasyVoyage (http://www.easyvoyage.com/). 
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Ensuite, les comparateurs généralistes qui comparent les prix de n’importe quel type de produit. 
Parmi les comparateurs généralistes les plus connus, citons : Kelkoo (http://www.kelkoo.fr/), 
Monsieur Prix (http://www.monsieurprix.com/), PriceMinister (http://www.priceminister.com/) ou 
encore AcheterMoinsCher (http://www.acheter-moins-cher.com/).  
Enfin, les comparateurs alternatifs sont le dernier type de comparateur. « Un comparateur de prix 
alternatif est un comparateur qui ne fonctionne pas comme la majorité : 
- Soit parce qu’il est plus un guide d’achats qu’un comparateur, 
- Soit parce qu’il agrège principalement les avis d’acheteurs sur une ou des catégories de 
produit (Vozavi) avant de faire la comparaison effective des prix/produits, 
- Soit parce que son Business Plan repose sur le reversement d’une marge à des associations 
sur les ventes réalisées par les partenaires marchands (Soliland), 
- Soit parce qu’il est complètement personnalisable » (Robert, 2009). 
Parmi ceux-ci, nous pouvons citer Twenga (http://www.twenga.fr/) qui référence 2000 marchands et 
n'a pas passé d'accord avec les distributeurs. Il se rémunère grâce aux pages vues avec la publicité. Il 
y a également le site Vozavi (http://www.vozavi.com/) qui classe les marchands en fonction de l'avis 
des consommateurs. Finalement, on peut parler de Soliland (http://www.soliland.fr/) qui propose un 
moteur shopping et reverse une partie du prix des produits vendus à des associations caritatives. 
 
 
La publicité via l’email ou emailing. 
 
 Définition et présentation générale 
 
« L’e-mailing correspond à l'envoi massif du même message via un e-mail, dans un objectif 
commercial, à un ensemble de destinataires que l'on pense, après segmentation, être susceptible 
d'adhérer à l'offre proposée. » (Arnout, 2008) 
 
L’email représente à l’heure actuelle un canal de diffusion et de communication à ne pas sous 
estimer. La majorité des internautes disposent d’une voire plusieurs adresses de courriels. Il n’est dès 
lors pas étonnant que ce dernier soit utilisé pour informer (exemple : les newsletters), pour 
communiquer (usage privé de l’email) ou, ce qui nous intéresse ici, pour faire de la publicité. La 
publicité via l’email peut être utilisée notamment pour vendre des produits et services, fournir un 
service, renforcer la notoriété d’une marque ou encore encourager la fidélisation de la clientèle 
(Sweeney, 2008). 
L’e-mail est une façon très efficace pour construire et entretenir des relations sur le web. En tant 
qu’outil marketing, il se révèle être l’un des moyens les plus rentables pour maintenir un dialogue 
permanent entre l’entreprise et sa clientèle. Mais, au fil des années, une utilisation abusive de ce 
moyen de communication a créé ce que l’on nomme couramment des « spams » ou pourriels, c'est-
à-dire la réception d’e-mails non sollicités par les destinataires, expédiés en masse à des fins 
publicitaires ou malhonnêtes. La difficulté majeure à l’heure actuelle est que la publicité soit bien 
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reçue et lue par le client malgré les logiciels anti-spam et de filtration apparus suite aux spams 
récurrents. 
Si on prend l’exemple de la France, il faut remarquer que : « Toute campagne d’e-mailing 
aujourd’hui, est étroitement liée à une loi, la LCEN (Loi pour la Confiance dans l’Economie Numérique)  
(voir (Arnout, 2008) pour plus d’informations), tant en Business to Business (B to B) qu’en Business to 
Consumer (B to C)” (Arnout, 2008) Cette loi française a vu le jour notamment pour encadrer en partie 
la protection des individus et des données les concernant sur internet. Elle a pour objectifs de : 
- Lutter contre les publicités indésirables (SPAM) 
- Protéger efficacement les utilisateurs 
- Définir les responsabilités civiles et pénales des acteurs 
- Renforcer le dynamisme actuel de l’économie numérique 
- Elle vise surtout les éditeurs de services de communication publique en ligne et les 
annonceurs. 
 
On peut diviser l’e-mailing en 2 catégories : l’e-mail marketing et le mass mailing : 
« L’e-mail marketing consiste à segmenter son fichier (= séparer les clients en différents groupes) et à 
adresser différents messages et différentes offres à vos clients. Par exemple, envoyer un mail avec 
une offre à -20% aux meilleurs clients ou aux clients à réactiver et ne faire une offre « que » de - 10% 
aux clients qui achètent peu souvent.  
Le mass mailing est l’action d’envoyer des e-mails à tout un fichier sans faire de segmentation. Cette 
action est généralement peu coûteuse et permet de s’essayer à l’e-mailing. Cependant elle montre 
très vite ses limites car la rentabilité à moyen terme n’est pas très bonne. En effet, il est plus 
approprié d’envoyer à chaque typologie de clients une offre et ainsi d’augmenter les 
rendements de vos actions » (Comment augmenter son trafic avec le Web Marketing, 2008). 
 
Diverses formes 
 
L’email offre une multitude de possibilités pour la publicité au niveau de la forme. Outre la 
traditionnelle publicité sous format texte, un email peut également contenir des bannières ou 
bandeaux publicitaires, des vidéos, des animations, des séquences audio etc. Les possibilités sont 
donc multiples pour toucher les internautes. Bien que certaines formes soient utilisées dans le cas du 
Buzz marketing (i.e. vidéo, animations, audio), elles peuvent servir à faire de la publicité dite 
« classique » également.  
 
 Les acteurs de la méthode 
Il existe de nombreux logiciels pour aider les entreprises clientes à organiser leur liste de distribution. 
Ce type de logiciel permet de facilement ajouter ou supprimer des abonnés, d’envoyer des messages 
au format HTML ou texte directement depuis le logiciel et autorise généralement une 
personnalisation des e-mails rapide et facile. Ces logiciels peuvent souvent être intégrés au site de 
l’entreprise et permettent aux nouveaux clients de s’inscrire sur la liste de distribution eux-mêmes. Il 
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s’agit alors de « Permission marketing » car les clients s’inscrivent à la liste de distribution et donne 
leur consentement pour recevoir les offres et publicités de l’entreprise. 
Une autre option consiste à d'externaliser la gestion de votre liste de courriers à un tiers. Il existe des 
intermédiaires qui se spécialisent dans ce service et qui ont une très grande expérience dans ce 
domaine. La quasi-totalité des fournisseurs de services d’e-mailing disposent de la dernière version 
du logiciel, permettant de personnaliser les messages, segmenter les listes, et d'optimiser les 
rapports de suivi. (Sweeney, 2008). En revanche, cette option risque de faire perdre à l’entreprise un 
certain contrôle sur le contenu des messages, sur sa clientèle et sur le temps de réaction lors d’une 
nouvelle campagne publicitaire. Il est important pour une entreprise d’avoir un contrat clair avec la 
société de sous-traitance pour les points suivants : 
- propriété des adresses e-mails 
- utilisation des adresses e-mails 
- temps de correspondance 
- approbation finale du contenu 
- responsabilité et délais pour les réponses aux abonnés 
Il y a certains avantages à sous-traiter cette activité à un tiers spécialisé dans le marketing de liste de 
distribution. Souvent, ces tiers se sont auparavant impliqués dans plusieurs campagnes et ont donc 
gagné en expérience. Par ailleurs, ils détiennent en général des fichiers d’adresses très ciblées. Ils 
savent ce qui fonctionne ou non et peuvent donc aider une entreprise à améliorer le contenu ou le 
format pour mieux atteindre ses objectifs. De plus, sous-traiter cette activité à un tiers libère du 
temps et des ressources pour l’entreprise et lui permet de se concentrer sur d’autres priorités. 
La figure suivante (Figure 8) nous montre la modélisation d’une campagne d’e-mailing réalisée par 
un intermédiaire. 
 
 
Figure 8 – Etapes d’une campagne d’emailing. (Impact-Net) 
 
1. La définition de la stratégie est très importante car elle fixe les objectifs de la campagne (gérer 
du trafic sur le site, générer des ventes, etc.), les moyens pour y parvenir (créer une page 
spécifique à la campagne d'e-mailing, mettre en place une promotion afin d'augmenter les 
retours, etc.), la cible (utilisateur final ou prescripteur) ainsi que la fréquence des campagnes. 
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2. La sélection des fichiers consiste à choisir les fichiers correspondants aux profils des internautes 
déterminés précédemment. Ici, le rôle du consultant est d’étudier l’activité, les produits et 
services et les objectifs de l’entreprise cliente. 
 
 
3. Pour la création du message, l’intermédiaire crée complètement le message de la campagne ou 
conseille l’entreprise dans la création de celui-ci. 
 
4. La réalisation de tests consiste en des tests de réception pour vérifier que le message soit bien 
reçu et bien lisible sur différentes boîtes mail et des tests de perception dans le but de voir la 
compréhension et la conception du message auprès d’internautes. 
 
 
5. La gestion des envois permet de gérer la capacité d’envoi, le format du message en fonction de 
la capacité de l’internaute à lire tel ou tel format et le planning des envois. 
 
6. Le tracking est utilisé pour mesurer les retours de la campagne et ainsi connaître par exemple le 
nombre d’e-mails envoyés, le nombre d’e-mails reçus, le nombre de désinscriptions, le taux 
d’ouverture des messages ainsi que le taux de clics sur les liens intégrés dans le message. 
 
 
7. L’analyse des résultats vise à étudier les éléments retenus lors du tracking pour ainsi pouvoir 
améliorer certains aspects dans les campagnes futures. 
 
Il existe également des intermédiaires qui possèdent des bases de données d’adresses mails 
destinées à l’e-mailing. C’est ce que l’on appelle des fichiers e-mailing opt-in. L’opt-in « c'est un 
consentement exprès de l'utilisateur, c'est à dire explicite, à recevoir des messages électroniques via 
le réseau Internet du collecteur lui-même ou de tiers autorisés. L'internaute doit cocher une case 
autorisant le collecteur ou des tiers à lui envoyer des offres. Les conditions d'utilisation des données 
doivent être précisées, ainsi que la possibilité de rectifier ou supprimer les données le concernant. Le 
consentement peut être général ou ne porter que sur l'envoi d'e-mails liés aux centres d'intérêts 
qu'aura choisi l'internaute. » (Impact-Net). Nous avons vu au cours de Droit de l’informatique aux 
FUNDP que la directive sur le commerce électronique du 8 juin 2000 stipule qu’il y a deux 
possibilités : le régime de l’opt-in dont nous venons de présenter les principes et à l’inverse, le 
régime de l’opt-out (Si un internaute est inscrit sur une liste opt-out, cela signifie qu’il ne souhaite 
pas recevoir ce type de communications commerciales et dans ce cas, un annonceur ne peut en 
aucun cas lui envoyé un mail publicitaire sous peine de sanctions pénales). Ainsi, il est intéressant 
pour des annonceurs de bénéficier de ces fichiers « opt-in ». Les intermédiaires font ainsi leur 
commerce en louant ces fichiers à des sociétés clientes désirant élargir leur clientèle sur des fichiers 
bien segmentés et ce en toute légalité. Il existe en général deux types de fichiers : B2C et B2B. 
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 Les bases de rémunération des intermédiaires 
 
« L’utilisation de logiciels d’e-mailing requiert, pour la plupart, un investissement initial pour 
l’acquisition ou un certain coût pour l’utilisation d’un fournisseur de services applicatifs (ASP). Un ASP 
ou Application Service Provider est une compagnie qui développe le logiciel de liste de distribution et 
vous le fournit en tant que service pour un mois ou une année plutôt que comme un produit. Le coût 
d’achat d’un logiciel peut varier entre 99 $ (programme de base, d’entrée) et 2 500$ (programme 
offrant de nombreuses fonctionnalités). Un ASP peut coûter de 30$ par mois à plusieurs milliers de 
dollars en cas d’utilisation d’une application qui facture par e-mail envoyé avec une grande base de 
données. » (Sweeney, 2008) 
Si la société cliente décide d'externaliser la gestion de sa liste de courrier à un tiers, elle paie alors 
soit des frais de service mensuels soit des frais en fonction de ce qu’elle utilise. Par exemple le site 
http://www.message-business.com propose des offres allant de 4.90 € pour un envoi de 100 e-mails 
valable 1 an jusqu’à 790.00 € pour un envoi de 500 000 e-mails valable également 1 an. 
Les sociétés qui louent l’utilisation de leurs fichiers d’e-mailing opt-in fixent en général un coût par 
adresse et ce coût est souvent dégressif en fonction du nombre d’adresses contenues dans le fichier. 
 
 Les forces et les faiblesses pour les clients 
Efficace, rapide et peu coûteux, la publicité via le canal de l’e-mail cumule de nombreux avantages et 
séduit de plus en plus les PME-PMI. L’e-mail est, comme nous l’avons déjà dit, un des moyens les plus 
répandus et les plus utilisés en terme de moyen de communication. C’est pour cette raison que nous 
constaté une énorme augmentation ces dernières années d’e-mails à caractère commercial. La raison 
se trouve dans le rapport coût-efficacité, la rapidité et surtout le taux de réponses élevé de l’e-mail. 
En effet, il ne faut que quelques secondes pour envoyer un e-mail contre parfois plusieurs semaines 
pour un message papier. De plus, le coût est vraiment négligeable, surtout comparé à un appel 
téléphonique ou l’envoi d’un fax. Aussi, un même e-mail peut être envoyé simultanément à des 
centaines, voir des milliers de personnes. Enfin, il ne faut pas oublier qu’un e-mail peut contenir 
toutes sortes de fichiers (vidéo, audio, image, texte,..) pouvant faire office de support à la publicité 
auquel le client pourra répondre directement s’il le veut. 
Ce type de marketing distingue sa clientèle à travers différents segments établis selon certains 
critères. L’élaboration de la base de données de l’entreprise est la première étape nécessaire si cette 
entreprise désire faire de l’e-mail marketing. Cela consiste à qualifier au mieux ses données clients 
afin de sélectionner les différentes cibles sur base des critères choisis. Elle peut soit établir elle-
même sa base de données, soit faire appel à un intermédiaire qui possède déjà des bases de données 
de qualité. Cette étape permet de maximiser l’efficacité de la campagne en touchant exclusivement 
une clientèle répondant au profil type recherché. Une personnalisation du message est ici possible 
avec l’e-mail contrairement à une version papier (ce serait possible pour la version papier mais le 
surcoût serait énorme). 
Un autre point fort des campagnes e-mails réside dans la possibilité de mesurer l’impact d’une 
campagne via certains indicateurs tels que : 
- nombre d'e-mails envoyés 
- nombre d'e-mails non aboutis 
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- nombre d'e-mails reçus 
- nombre d'e-mails ouverts 
- nombre de forward (transfert du message à un proche) 
- nombre de clics 
- nombre de désinscriptions 
 
En ce qui concerne les inconvénients, les problèmes sont surtout liés au mass mailing : en effet, au 
fur et à mesure des envois de mails, les résultats diminuent. Par ailleurs, étant donné que le mass 
mailing fait des envois à tout un fichier qui n’est pas segmenté, le manque de pertinence entraîne 
logiquement des désabonnements du public cible. (Comment augmenter son trafic avec le Web 
Marketing, 2008) 
 Retour sur investissement  
Les taux de retour de campagnes de publicité via email sont très importants comparés à ceux des 
autres types de campagnes publicitaires. 
 
Taux de retours selon les supports  
Support utilisé Taux de retour 
E-mailing 5% à 15% 
Mailing postal 0,5% à 3% 
Fax-mailing 0,5% à 3% 
Bannières sur site 0,35% 
Tableau 7 – ROI selon supports pour l’emailing. (Impact-Net) 
 
Selon Decision-Center (http://www.decision-center.com/marketing_direct.htm), le taux de retour 
généré par l'e-mail opt-in est de 18% contre 0.65% pour les bannières placées sur des sites. Forrester 
Research, une compagnie de recherche en technologie et étude de marché, annonce que l’e-mailing 
permet d’obtenir des taux de clics compris entre 14 et 22 % alors que par voie postale pour un bon 
mailing, le taux de retour n’est que de 5 %. Le taux de retour d’un fax-mailing est situé entre 0,5 et 
1% mais il est de 2 à 4 % pour les mailings bien ciblés, selon ConseilsMarketing 
(http://www.conseilsmarketing.fr). 
 
Reprenons le Tableau 4, à la page 18. Il s’agit d’un classement établi entre Décembre 2007-Janvier 
2008 suite à un sondage auquel 338 répondants ont donné leur top 3 de techniques donnant, selon 
eux, le meilleur retour sur investissement. Ces répondants étaient des publicitaires de boites de 
publicité autour des moteurs de recherche dans le monde entier. On remarque que l’e-mail 
marketing occupe une très bonne troisième place ce qui justifie l’utilisation abondante de ce canal de 
communication. 
 
La Figure 9 nous donne un aperçu de ce que rapporte l’e-mail marketing, c'est-à-dire 45,65$ pour 1$ 
dépensé. 
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Figure 9 – ROI des tactiques de marketing. 
 
 
 Exemples d'entreprises qui proposent ce service 
 
En ce qui concerne les opérateurs tiers qui s’occupent de la gestion des listes de courrier, on peut 
citer par exemple la société Inbox360.com (http://www.inbox360.com). 
La société eCircle (http://www.ecircle.com/) est une société qui offre à la fois des produits et services 
comme un logiciel e-mailing très performant mais également une base de données contenant 
énormément d’adresses mail destinées à l’e-mailing. Il y a également l’Agence MD 
(http://www.agencemd.com) et Impact-Net (http://www.impact-net.com/) qui gèrent des 
campagnes d’e-mailing et possèdent des énormes bases de données et les proposent à des 
entreprises clientes. 
Cette dernière méthode clos notre premier chapitre. Partant de la définition du Webmarketing, nous 
avons dressé le portrait des six principales méthodes permettant d’augmenter sa visibilité sur 
Internet et de générer du trafic. Nous avons vu que certaines de ces techniques sont plus 
performantes que d’autres, certaines demandent de plus de moyens et sont donc souvent plus 
onéreuses. Le Tableau 8 récapitule les différents objectifs des méthodes que nous avons présentés : 
Méthodes Objectifs 
Référencement naturel Trafic avec une cible large 
Référencement payant Vente et trafic avec une cible de masse 
Affiliation Trafic, vente et notoriété avec un ciblage spécifique (secteur, activité) 
E-mailing Objectif d'acquisition et de fidélisation sur une cible quasi one2one 
Comparateur de prix Vente 
Buzz marketing Notoriété (trafic et la vente peuvent être un objectif à terme) 
Tableau 8 - Tableau récapitulatif des objectifs des méthodes de marketing 
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Chapitre 2  
Méthodologie 
 
Dans le chapitre précédant, nous avons établi une typologie précise des six méthodes de 
WebMarketing les plus utilisées à l’heure actuelle. Nous avons donc à présent une vue plus clair sur 
le principe de ces méthodes. Cependant, le modèle d’affaire des entreprises qui proposent ce genre 
de services est encore peu connu. Quelle est la proposition de valeur de ces intermédiaires ? Quelle 
est leur clientèle cible ? Quels sont leurs partenaires ? Toutes ces questions demeurent pour le 
moment sans réponse. C’est ainsi que nous avons décidé d’analyser trois entreprises dont le modèle 
d’affaire repose sur certaines de ces six méthodes. Ces trois cas d’étude portent respectivement sur 
des services de référencement naturel, d’affiliation et enfin de Buzz marketing.  
Afin de pouvoir établir une analyse précise de ces trois cas d’étude, nous devions définir une 
méthodologie complète. Pour bien comprendre ces modèles d’affaire, nous devons comprendre la 
stratégie suivie, les compétences nécessaires, l’organisation interne et les processus métier mis en 
œuvre et enfin la chaine de valeur permettant d’offrir les services de Webmarketing.  
C’est ainsi que nous avons sélectionné quatre « outils » nous permettant de suivre une démarche 
logique d’analyse. Présentons à présent ces quatre « outils » dans l’ordre logique de leur utilisation 
et expliquons leur intérêt pour mieux comprendre comment fonctionnent nos modèles d’affaire. 
 
L’e-Business Model Schematics7 de Weill et Vitale 
 
Dans un premier temps, il est très important de comprendre quelle est la position de marché des 
différents modèles d’affaire. Nous analyserons donc tout d’abord le positionnement de marché de 
nos trois entreprises et ce à l’aide du modèle e-business Model Schematics. Ce modèle développé 
par Weil et Vitale propose une typologie des principales positions de marché que peut occuper une 
entreprise. Ainsi, nous pourrons établir sur base de cette typologie, quelle est la position de marché 
de nos trois entreprises étudiées. De plus, ce modèle propose également un langage d’analyse de ce 
positionnement. Basé sur une approche en flux, il permet de comprendre le rôle tenu par un 
opérateur e-business dans ses relations avec ses clients, ses partenaires, ses fournisseurs, etc.  Ce 
modèle permet donc une approche de haut niveau d’une initiative e-business. Ainsi, cette typologie 
de Business Model définie par Weill et Vitale repose sur huit e-business Models atomiques : 
 
-  Content Provider : Il s’agit de fournisseurs de contenu. C'est-à-dire une entreprise qui crée 
et fournit du contenu (information, produits, services) sous forme numérique à ses clients.  
 
                                                             
7 (Vitale & Weill, 2001) 
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- Direct to Customer : C’est un fournisseur de biens et services qui ne suit pas souvent la 
chaîne traditionnelle des acteurs. Dans ce type de modèle, l’acheteur et le vendeur 
communiquent directement sans intermédiaire. Le vendeur peut être un simple vendeur, un 
grossiste ou un fabricant. Un exemple typique est la société dell. 
 
- Full-Service Provider : Il offre une gamme complète de services dans un domaine (financiers, 
les soins de santé,…), directement ou via des sous-traitants. C'est-à-dire qu’une entreprise de 
ce type va offrir une couverture totale des besoins de ses clients dans un domaine particulier. 
 
- Intermediary : Ce type de modèle vise à réunir acheteurs et vendeurs. Il s’agit d’un 
intermédiaire qui va attirer acheteurs et vendeurs notamment par sa concentration des 
informations (exemple : les moteurs de recherche, les sites de ventes aux enchères,…) 
 
- Shared Infrastructure : Cela consiste à partager un site entre différents membres. Ces 
membres seront aussi bien des fournisseurs que des consommateurs et ce partage leur 
offrira un bénéfice mutuel. 
 
- Value Net Integrator : Un tel modèle consiste à contrôler la chaîne de valeur virtuelle en 
rassemblant, synthétisant et distribuant de l’information.  
 
- Virtual Community : Les communautés virtuelles facilitent et créent la fidélité d'une 
communauté en ligne des personnes ayant un intérêt commun en permettant l’interaction et 
la fourniture de services. 
 
- Whole of entreprise : Le principe est ici de proposer un unique point de contact pour les 
clients. Ils peuvent ainsi facilement trouver ce qu’ils cherchent en étant redirigés depuis ce 
point de contact vers ce qui les intéresse. 
 
Ces types de business sont des types théoriques d’e-business possibles et servent de base de 
référence. En réalité, les sociétés relèvent généralement d’une combinaison de ceux-ci. Pour chacune 
des entreprises analysées, nous tenterons d’identifier au mieux à quel(s) modèle(s) d’affaire 
atomique(s) elles correspondent. Nous pourrons alors avoir une vue plus précise de l’entreprise en 
comparant celle-ci avec les aspects typiques de ce genre de business. De plus, chaque modèle 
d’affaire est représentable graphiquement selon un formalisme défini par Weill et Vitale : les 
Business Model Schematics. Cet outil de représentation suit le formalisme suivant : 
 
 
  
    $     0     i 
Figure 10 - Légende de l'e-business model schematic. 
 
 
   Fournisseur                 Client  Entreprise 
concernée 
     Partenaire  
  Relation primaire  Relation électronique  
Flux d'argent  Flux de produit/service Flux d'information  
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Entreprise concernée : Organisation dont l’e-business Model est illustré par le schéma. 
Fournisseur : Fournit des biens, des services, ou des informations à l’entreprise concernée. Il y a 
généralement un flux d’argent de l’entreprise vers ses fournisseurs.  
Client : Consomme des produits, services ou de l’information de l’entreprise concernée. 
Généralement, il y a un flux d’argent du client vers l’entreprise. 
Partenaire : Il fournit des produits ou services qui aident à améliorer l’offre de l’entreprise. 
Relation électronique : Connexion numérique par laquelle les messages sont échangés dans les deux 
directions. (Souvent : Internet) 
Relation primaire : L’entreprise qui détient la relation primaire avec le client a l’occasion d’avoir la 
plus grande quantité de connaissances relatives au client. 
Flux d’argent : Ce flux unidirectionnel indique un paiement d’une partie à l’autre, en échange de 
biens, de services, ou d’informations. 
Flux de produit : Ce flux unidirectionnel indique un transfert de marchandises physiques ou de 
produits numériques d’une partie à l’autre. 
Flux d’information : Les flux d’informations qui ne sont pas des produits numériques sont 
représentés par cette icône. 
 
Ainsi, grâce à cette typologie et l’e-business Model Schematics, nous allons pouvoir comprendre la 
position de marché de nos entreprises. A partir de cette position de marché, nous voudrions 
comprendre ce qu’elles offrent justement à ce marché et comment elles peuvent l’offrir, quelles sont 
les problématiques derrière,… C’est là qu’intervient notre deuxième « outil » : l’e-business Model 
Ontology. 
 
Les quatre piliers de l’E-business Model Ontology 
 
e-BMO (e-business Model Ontology) est une ontologie d’e-business modèles, c'est-à-dire une 
définition rigoureuse des problématiques de l’e-business et leurs interdépendances dans le modèle 
de l’entreprise (dans Osterwalder, Ben Lagha, & Pigneur, 2002). Grâce à cette ontologie, nous allons 
pouvoir identifier et comprendre les principales problématiques de nos trois entreprises. Ainsi, nous 
pourrons mieux comprendre quels sont les éléments importants dont de tels modèles d’affaires 
doivent tenir compte pour réussir. Cette ontologie est formée de quatre piliers comme indiqué sur la 
figure ci-dessous. 
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Figure 11 – Quatre piliers d’e-bmo. Source: e-Business explained through an e-Business Model approach, Pigneur, HEC 
Lausanne, Janvier 2002 
 
Nous allons analyser un à un ces différents piliers de la façon suivante : 
 
1ier pilier : l’innovation produit  
 
Pour ce pilier, nous allons vraiment nous concentrer sur la proposition de valeur qu’offrent nos trois 
entreprises. La proposition de valeur est composée des produits et services offerts par nos 
entreprises et qui représentent la valeur pour laquelle les clients sont disposés à payer. 
Nous analyserons donc les offres qui composent cette proposition de valeur qui intéressent tant les 
clients. 
 
2ième pilier : la relation client 
 
A travers ce pilier, nous tenterons d’identifier quelle est la clientèle cible de nos entreprises. Ensuite, 
nous verrons quelle stratégie d’information elles suivent et comment elles atteignent leurs clients. 
Enfin, nous analyserons les moyens qu’elles mettent en œuvre pour améliorer et maintenir la 
confiance et la loyauté de ces clients dans un monde virtuel dans lequel les contacts sont de plus en 
plus rares. 
 
3ième pilier : l’infrastructure et le réseau de partenaires 
 
Dans un premier temps, nous identifierons quelles sont les capacités principales que doivent 
posséder chacune des entreprises. Ces capacités reposent obligatoirement sur un ensemble de 
ressources stratégiques que nous tâcherons également d’identifier. Dans un deuxième temps, nous 
verrons quelle est la configuration des activités au sein des entreprises. C’est cette configuration des 
activités qui permet de créer la valeur pour laquelle ses clients sont prêts à payer. Pour ce point 
particulier, nous utiliserons un autre « outil »: la norme de notation pour la modélisation de 
processus BPMN (Business Process Model Notation). Nous expliquerons cette norme ainsi que la 
raison de notre choix ci-après. Enfin pour clôturer ce pilier, nous établirons la cartographie des 
partenaires de nos entreprises et nous analyserons la dépendance envers ceux-ci. 
 
4ième pilier : Les aspects financiers 
 
A ce stade, nous avons analysé la position de marché de nos entreprises ainsi que leur proposition de 
valeur.  Nous voudrions maintenant comprendre, en nous appuyant sur les analyses précédentes, en 
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quoi cette proposition commerciale est synonyme de valeur pour les autres acteurs. C’est pourquoi 
nous avons décidé d’utiliser l’outil e3-value Ontology qui place la notion de valeur au centre et qui va 
nous permettre de voir quels sont justement les valeurs échangées entre les différents acteurs. 
 
L’e3-value Ontology de Gordijn et Akkermans 
 
Nous utiliserons le formalisme de l’e3-value Ontology pour représenter les entreprises grâce à l’outil 
e3-value editor8. La méthodologie e3value permet d’explorer des idées innovantes de modèle 
d’affaire en comprenant quelles entreprises et quels acteurs sont réellement impliqués afin d’assurer 
un profit pour chaque entreprise. Comme nous l’avons déjà dit, la notion de valeur est placée au 
centre dans cette ontologie de Business Model. 
« La notion de VALEUR en tant qu’objet ou service créé par un acteur puis éventuellement échangé 
avec un autre acteur contre un autre objet ou service est le leitmotiv de l’e3-value Ontology de 
Gordijn. » (Libois, 2005) 
 
Le formalisme graphique de l’ontologie e3-value est représenté à la Figure 12. 
 
 
Figure 12 – Formalisme de l’e
3
-value 
 
Enfin, comme nous l’avons mentionné avant, il nous reste à présenter le dernier « outil » que nous 
utiliserons pour représenter la configuration des activités qui permet à nos entreprises de créer la 
valeur pour laquelle leurs clients sont disposés à payer. 
 
BPMN (Business Process Model Notation) 
 
La norme BPMN va nous permettre de modéliser les différents processus métiers de nos trois 
entreprises sous forme de diagrammes. Cette notation graphique a été développée par le 
consortium BPMI (Business Management Initiative) et définit des diagrammes de processus appelés 
flowcharts. Il y a quatre principaux types d’éléments graphiques pour constituer ces diagrammes : 
Les éléments de flux : cette catégorie comprend les flux de séquence, les flux de message et les 
associations. 
Les évènements : Un événement est représenté par un cercle. Ces événements ont une incidence sur 
le flux du processus et ont généralement une (trigger) ou un impact (résultat). Ils sont de trois types :  
- les évènements de départs : Ils indiquent le départ d’un flux de processus 
- les évènements intermédiaires : ils peuvent indiquer des messages qui sont attendus ou 
envoyés, des délais dans l’exécution du processus ou encore interrompre une exécution 
normale par un mécanisme de gestion d’erreurs. 
- les évènements terminaux : Ils indiquent la fin d’un flux de processus 
                                                             
8 http://www.e3value.com/tools/ 
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Les activités : Une activité est représentée par un rectangle aux coins arrondis. Une activité 
représente une tâche. Elle peut être atomique ou non (composée).  
Les branchements : Un branchement est représenté par un losange. Un branchement permet 
d’orienter, autoriser ou refuser le passage du flux des processus. Les différents types sont : 
- Le « OU exclusif » 
- Le « OU inclusif » 
- Le « ET » 
- Le branchement complexe 
Les Artefacts : Il s’agit d’éléments qui permettent plus de flexibilité en étendant la notation basique. 
Ils sont de trois types : les objets de données, les groupes et les annotations. Vous trouverez à 
l’annexe A, l’ensemble des éléments graphiques de la norme BPMN. 
 
Nous avons donc désormais tous les « outils » nécessaires pour nous permettre d’avoir une 
démarche analytique précise et complète afin de comprendre comment fonctionnent nos trois 
modèles d’affaires. La Figure 13 nous résume cette démarche en indiquant les outils utilisés à chaque 
étape. Nous commencerons par étudier l’entreprise Google.inc pour son service Adwords de 
référencement payant. Ensuite nous analyserons la plate-forme NetAffiliation pour son service 
d’affiliation et enfin la société BuzzMG qui propose des services de Buzz Marketing.  
 
 
Figure 13 – Démarche logique d’analyse 
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Chapitre 3 
Analyse de la société Google Inc. 
Remarque préliminaire 
Comme nous allons le voir dans la description qui suit, le service Adwords proposé par l’entreprise 
Google offre diverses possibilités à ses clients. Ceux-ci peuvent diffuser leurs annonces publicitaires 
selon plusieurs formules. Soit ils diffusent leurs annonces sur les pages de résultats du moteur de 
recherche ou sur des autres sites en achetant des mots-clés  ou encore, ils achètent directement un 
espace publicitaire précis où diffuser leurs annonces.  Notre analyse va porter sur la formule qui 
consiste à diffuser des annonces publicitaires sur les pages de résultats du moteur de recherche en 
achetant des mots-clés. Ainsi, lorsque nous parlerons du service Adwords dans ce document, nous 
ferons un abus de langage car nous ferons en fait abstraction des autres formules afin de nous 
concentrer uniquement sur celle des annonces sur les pages de résultats de recherche du moteur. 
Toutefois, présentons brièvement le service Adwords afin de bien le comprendre. 
Description du Service « Adwords » de l’entreprise Google 
La plupart des internautes connaissent Google. Cette entreprise américaine a réussi, en quelques 
années, à passer de nouvel arrivant sur le marché à leader incontesté. Cette société, créée en 1998, 
par deux étudiants, Larry Page et Sergey Brin, a su évoluer au rythme de la demande. Bien qu’étant 
au départ seulement un moteur de recherche, Google s’est aujourd’hui imposé comme l’un des 
maîtres en matière de publicité sur internet. En février 2002, la compagnie lance un tout nouveau 
programme publicitaire nommé « Adwords » afin de se positionner sur un nouveau marché, celui des 
liens promotionnels. Le service « Adwords » est un système de publicité en ligne pour les 
annonceurs. Au fil des années, ce service a évolué et propose aujourd’hui plusieurs possibilités. Ainsi, 
un annonceur peut utiliser le service Adwords de deux façons: 
1.1.1. Annonces avec mots-clés 
Cette option permet aux annonceurs, ayant adhéré au service, d’acheter des « mots-clés». C’est à 
dire que pour chaque annonce, ils sélectionnent des mots-clés pour lesquels leur annonce sera 
diffusée. Selon un système d’enchère, les annonceurs indiquent le montant qu’ils sont prêts à payer 
pour un clic sur leur annonce. Les mots-clés les plus populaires seront évidement les plus chers vu la 
concurrence en vigueur. Ensuite, les annonces seront diffusées, soit sur les pages de résultats du 
moteur de recherche, soit sur le réseau Google. L’entreprise définit ces deux vecteurs de diffusion 
comme ceci : 
 Pages de résultats de recherche Google : à côté ou au-dessus des résultats de recherche.  
 Réseau Google : sites de recherche et de contenu, ainsi que d'autres produits et blogs. Le 
réseau Google est le plus grand réseau de publicité en ligne disponible. Il est utilisé par plus 
de 86 % des internautes du monde entier.  
La seule différence entre les deux est le « lieu » de diffusion. Le premier vecteur vise une diffusion 
sur le moteur de recherche et le second sur les sites du réseau Google qui propose des liens 
publicitaires Google. 
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Nous n’aborderons pas ici le réseau Google et notre analyse portera uniquement sur les annonces 
diffusées sur les pages de résultats du moteur de recherche.  
1.1.2. Annonces avec emplacements 
Les annonces ne sont plus déterminées ici en fonction des mots-clés mais des emplacements. Plutôt 
que de voir ses annonces diffusées selon un système de mots-clés, un annonceur peut vouloir 
déterminer le site précis où son annonce sera diffusée. Il peut alors choisir certains sites Web ou 
emplacements de contenu partenaires de Google afin d’y diffuser ses annonces. En résumé il s’agit 
simplement d’achat d’espaces publicitaire. Nous n’aborderons pas ces annonces avec emplacements 
dans cette analyse car il ne s’agit pas de référencement payant. 
L’e-Business Model Schematic de Weill et Vitale 
Comme expliqué au Chapitre 2, nous commençons notre analyse du service Google Adwords en 
représentant celui-ci par le formalisme développé par Weill et Vitale.  
Pour rappel, nous nous intéressons uniquement à la formule du service Adwords destinée à diffuser 
des annonces sur les pages de résultats de recherche. Par ce biais, Google propose aux annonceurs 
de créer et diffuser des publicités sur son moteur de recherche en les associant à un ou plusieurs 
mots-clés. Ensuite, lorsque les visiteurs effectuent une recherche sur le moteur sur base de ces mots-
clés, les publicités sont diffusées au dessus ou à droite des résultats de recherche. Il est possible que 
sous certaines conditions (exemple : budget dépassé), des publicités ne soient pas diffusées 
systématiquement lors d’une recherche avec les mots-clés concernés. Google fournit donc aux 
utilisateurs de son moteur une publicité ciblée et contextualisée, c'est-à-dire en rapport  avec leur 
recherche. Une telle publicité est composée d’un titre, d’un lien hypertexte (pointant généralement 
vers le site web de l’entreprise) et d’une petite description. 
Dans ce système, trois intervenants rentrent en ligne de compte : les annonceurs, les visiteurs 
(internautes) et enfin la société Google pour le service Adwords. Le graphique suivant nous présente 
les différents flux d’argent, d’information et de produits entre ces intervenants. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 14 - Représentation graphique de Google Adwords 
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Pour arriver à cette situation, plusieurs étapes sont nécessaires : 
1. Etape 1 
Dans un premier temps, les annonceurs créent leurs annonces publicitaires. Pour cela ils doivent 
s’inscrire au service Adwords et créer un compte (flux d’information). Notons également que ce flux 
d’information comprend aussi les informations bancaires que l’annonceur devra fournir à Google. 
Ensuite, ils vont choisir leur budget, réaliser leur(s) annonce(s) et sélectionner les mots-clés. 
L’annonce ainsi créée est modélisée par un flux de produit des annonceurs vers la société Google. 
Lors du lancement d’une campagne, des frais initiaux sont réclamés par Google, ce qui explique en 
partie le flux d’argent des annonceurs vers Google (Ce flux représente également les clics des 
internautes sur la publicité comme nous l’expliquerons à l’étape 3). 
 
 
 
2. Etape 2 
D’un autre côté, les visiteurs (internautes) naviguent sur le moteur de recherche Google afin de 
bénéficier d’un des services offerts : la recherche d’information. En plus des résultats de leur 
recherche, Google leur propose des publicités contextualisées. Cette contextualisation se fera en 
fonction des termes de la recherche (les mots-clés) mais aussi en fonction d’autres informations9 que 
l’utilisateur fournit consciemment ou inconsciemment à l’entreprise (d’où l’internaute est connecté, 
l’historique de ses recherches,…). Ainsi, on retrouve donc un premier flux de service que Google 
fournit aux visiteurs et en sens inverse, un second flux d’information des visiteurs vers le moteur. 
 
                                                             
9 Ces informations sur les internautes sont récoltées selon divers moyens. Voir Services de ciblage des 
internautes. 
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3. Etape 3 
Lorsque les visiteurs cliquent sur une publicité, ils vont soit acheter ou utiliser le produit/service de 
l’annonceur, soit ne réaliser aucune transaction avec celui-ci. Si l’on reprend le schéma global, le 
visiteur 2 ne réalise pas de transaction contrairement aux deux autres. La seule différence entre les 
visiteurs 1 et 3 est que le premier bénéficie gratuitement d’un produit/ service de l’annonceur 
contrairement au deuxième qui lui le paye. Ainsi on notera un flux de produit/service des annonceurs 
vers ces visiteurs et pour le visiteur 3, un flux en sens inverse représentant l’argent versé à 
l’annonceur pour ce produit/service. A noter également que les annonceurs payent pour chaque clic 
des visiteurs sur leur annonce. Ainsi, le flux d’argent des annonceurs vers Google comprend le coût 
de ces clics et suppose une remontée d’information des visiteurs vers le moteur pour pouvoir : 
facturer ces clics, améliorer le profilage (et donc la contextualisation) et fournir un retour statistique 
au vendeur (Google analytics). 
 
 
L’entreprise Google agit en véritable intermédiaire entre les visiteurs et les annonceurs. Ainsi, à 
travers le service Adwords, Google semble correspondre à l’e-business model atomique de 
l’ « intermediary ». Afin de vérifier cette hypothèse, comparons les divers aspects de ce type de 
business avec ceux du service Adwords.    
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Objectifs stratégiques  
Selon (Vitale & Weill, 2001), un « Intermediary » fait en sorte d’amener visiteurs (souvent acheteurs) 
et annonceurs ensemble sur son site et se rémunère en fonction des transactions générées entre 
ceux-ci. Les visiteurs et les annonceurs sont motivés d’utiliser un « intermediary » pour réaliser une 
recherche ainsi qu’une transaction à moindre coût. La motivation de l’« intermediary » est quant à 
elle d’attirer le maximum d’utilisateurs (ici d’internautes) et d’offrir un panel toujours plus large de 
services pour accroître la valeur de son offre.  
L’objectif principal de Google est d’attirer et de faire revenir un maximum d’internautes sur son site 
aussi bien des annonceurs que des  visiteurs. La popularité est l’élément clé pour l’entreprise. C’est le 
volume d’utilisateur du moteur qui va amener les annonceurs à payer Google pour y faire de la 
publicité. L’entreprise a pour cela, au fil des années, développé de plus en plus de services et 
d’applications visant à améliorer son degré de « stickiness10 » sur les internautes. On notera parmi 
ces services, la recherche, la vente (via la publicité), des outils d’analyse offrant ce que Weill et Vitale 
nomme la « surveillance » (Google analytics) et surtout des applications pour les internautes (Gmail, 
Google Agenda, Google Desktop,…). Google cherche donc à concentrer une multitude de services et 
d’informations en un seul point d’accès pour annonceurs et visiteurs et ainsi assurer sa pérennité. 
L’entreprise correspond tout à fait à un « intermediary » au niveau des objectifs stratégiques. Voyons 
ce qu’il en est au niveau des facteurs critiques de succès. 
 
Facteurs critiques de succès 
Pour que le service Google Adwords continue à connaître le succès, la compagnie se doit de surveiller 
et de maîtriser certains facteurs critiques primordiaux.  
Le facteur sans doute le plus critique pour le service Adwords et sa publicité sur le moteur de 
recherche est la popularité de ce même moteur. En effet, ce sont les visiteurs qui vont attirer les 
annonceurs et garantir le succès du service. Ainsi, la société se doit de fournir aux visiteurs des 
services de qualité pour continuer de voir ceux-ci les utiliser. Notons que ce facteur est également un 
facteur critique de succès d’un « intermediary ». Cela est logique: plus il y a de visiteurs sur le 
moteur, plus l’intérêt pour les annonceurs est grand et plus le service Adwords sera utilisé. Pour cela, 
Google cherche sans cesse à améliorer son moteur de recherche afin que les internautes trouvent ce 
pourquoi ils sont venus sur le site rapidement.  «Google doit être la seule société au monde dont 
l’objectif avoué est de faire en sorte que ses visiteurs quittent son site aussi vite que possible. » 
(LePort & Guerin, 2007). Si un visiteur trouve l’information qu’il cherche rapidement via Google, il y a 
de forte chance qu’il y revienne lors de sa prochaine visite.  
Aussi, le service Adwords est concerné par un autre facteur critique de succès : la contextualisation. 
L’intérêt du système, autant pour les annonceurs que pour la société, repose sur sa capacité à 
contextualiser les annonces publicitaires. D’une part les annonceurs peuvent alors cibler plus 
précisément les internautes qui seront touchés par leur annonce. D’autre part, la société Google se 
rémunère principalement au nombre de clics des visiteurs sur les annonces. Elle a donc intérêt à 
contextualiser au mieux les publicités aux visiteurs pour les voir cliquer le plus souvent possible sur 
                                                             
10 Besoin ou désire de retourner sur le site. 
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les annonces. Nous expliquerons les possibilités de contextualisation dont dispose la société lors de 
notre analyse de la proposition de valeur. 
Un dernier facteur critique de succès du service Adwords réside dans son ergonomie pour les 
annonceurs. Google n’est pas la seule entreprise à proposer ce type de méthode de Webmarketing 
et il est donc crucial que les annonceurs puissent facilement utiliser Adwords. De plus, le service doit 
rester disponible en tout temps pour que les annonceurs puissent gérer leur campagne à leur guise. 
Depuis sa création, le service Adwords a donc du répondre à sa notoriété croissante pour garder le 
niveau de qualité qui fait son succès. C’est également un facteur critique de succès typique d’un 
« intermediary ». 
 
Les quatre piliers de l’E-bmo 
 
Nous venons d’étudier la position de marché qu’occupe l’entreprise Google avec son service 
Adwords. Analysons à présent plus en détail la proposition de valeur mis en œuvre par ce service 
Adwords. 
 
 1er pilier : L’innovation produit 
Pour ce premier pilier, on va s’intéresser à la proposition de valeur (Value proposition) du service 
Adwords ainsi que les offres qui la composent. Ainsi, nous allons voir quelles sont les offres mises en 
place pour le service Adwords et qui permettent à Google de proposer à ses clients de créer et 
diffuser des publicités contextualisées sur son moteur de recherche en les associant à un ou plusieurs 
mots-clés. Nous présenterons donc les produits et services actuels ainsi que la valeur et les bénéfices 
perçus par les clients.  
 
Proposition de valeur 
 
Nous allons ici détailler les services que Google propose à ses clients pour son programme Adwords. 
Ces services correspondent aux offres qui composent la proposition de valeur d’Adwords. Chaque 
service de l’entreprise sera dans un premier temps décrit, ensuite nous tenterons de donner sa 
"raison d’être". Nous complèterons enfin en indiquant pour chaque service un niveau de valeur. Ce 
niveau de valeur est estimé sur une échelle qualitative à quatre points qui permet à l’entreprise de 
comparer son offre à celle de la concurrence. Le niveau "moi-aussi" (me-too) correspond à une 
valeur de même niveau que la concurrence (ce qui peut se comprendre pour des produits 
domestiques de base), le niveau imitation novatrice qui correspond à une valeur qui existe déjà sur le 
marché mais innovante par certains aspects (ex : Pocket PCs), l’excellence qui indique qu’il s’agit d’un 
produit haut de gamme (ex : montres Rolex) et l’innovation qui indique un produit totalement 
nouveau (ex : le Viagra lorsqu’il est apparu). 
 
52 
 
Il faut bien sûr noter que l’entreprise Google propose beaucoup d’autres services aussi bien aux 
professionnels qu’aux particuliers mais que seuls les services ayant trait aux campagnes de liens 
sponsorisés seront ici abordés. Les différents services ont été regroupés par type de service. Une 
description plus détaillée se trouve à l’annexe B. 
 
Services de gestion de campagne 
Description : Google fournit un ensemble de services aux annonceurs permettant à ces derniers de 
créer et de gérer facilement leur(s) campagne(s). Ainsi, les annonceurs pourront choisir les mots-clés 
de leur(s) campagne(s),  maitriser leur budget (budget quotidien, coût par clic maximum,…), choisir la 
présentation de l’annonce (description, titre,…),… De plus, les annonceurs bénéficient de ce que le 
moteur appelle « le centre de configuration » qui leur permet de gérer encore plus précisément 
leur(s) campagne(s). Ce centre contient trois onglets. Le premier permet globalement de créer, 
d’afficher et de modifier des campagnes. Le second offre la possibilité de créer et gérer des rapports 
personnalisés sur les performances des campagnes. Enfin, le troisième fournit des mécanismes pour 
afficher et modifier les informations de connexions et de facturation. Un quatrième onglet peut être 
disponible et procure aux annonceurs d’autres données sur leurs campagnes. 
Raison d’être : satisfaction du client car celui-ci gère lui-même sa campagne à sa guise à travers le 
choix des mots-clés, le budget alloué,… 
Niveau de valeur : « Moi aussi » car ces services sont également proposés par les concurrents.  
 
Services de ciblage des internautes 
Description : Ce panel de services est sans doute ceux qui vont le plus intéresser les annonceurs. En 
effet, la possibilité de cibler le plus précisément possible les internautes qui vont être confrontés aux 
publicités est un facteur clé de succès d’une campagne marketing. C’est dans cette optique que 
Google fournit, outre le ciblage intuitif via la sélection des mots-clés de la campagne, plusieurs 
mécanismes pour cibler les annonces en fonction par exemple de la langue ou d’une localisation 
géographique particulière. L’entreprise segmente en fait ses utilisateurs sur base de données sur 
ceux-ci. Elle fournit d’ailleurs une charte de confidentialité dans laquelle elle décrit la nature et 
l’utilisation des informations relatives à l’utilisateur qu’elle collecte. Cette charte englobe l’entièreté 
des « services » Google (produits, services proprement dits et sites Web), et n’est donc pas 
spécifique au système Google Adwords, mais elle nous permet de voir plus clair dans les possibilités 
de sources d’informations qui sont les suivantes : 
 Les informations fournies explicitement lors de la création d’un compte Google ou lors de 
l’inscription à un autre service Google. 
 Les cookies sont utilisés de manière significative par Google. Ils permettent une identification 
unique de l’utilisateur et sont utilisés notamment pour mémoriser les préférences des 
utilisateurs, améliorer la pertinence des résultats de recherche, mais aussi la sélection des 
annonces, ce qui nous intéresse particulièrement. 
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 Les informations de connexion comportant notamment les requêtes de recherche Web, 
l’adresse IP, le type et la langue du navigateur, la date et l’heure de la recherche et 
l’identifiant permettant de relier ces informations à celles des cookies. 
 Les communications explicites de l’utilisateur vers Google (exemple : e-mail d’un utilisateur 
au service d’aide Google pour obtenir de l’aide). 
 Les informations issues de services affiliés à Google et celles issues d’applications fournies 
par des tiers via les services Google (Gadgets). Les informations sont collectées par le service 
affilié ou le fournisseur de l’application selon leurs propres règles de confidentialité, mais 
Google ne traite que les informations qui sont reprises dans les règles décrites dans sa charte 
de confidentialité que nous sommes en train de présenter. 
 Les données de localisation (données GPS ou position approximative via le réseau GSM) dans 
le cas d’une utilisation de certains services comme Google Maps à partir d’un appareil 
mobile. 
 Les liens : Google se réserve le droit de déterminer si l’utilisateur a cliqué sur des liens 
(exemple : des annonces publicitaires).  
Ces informations sont donc toutes susceptibles d’être utilisées pour permettre l’affichage de 
contenus et de publicités contextualisés. 
Raison d’être : Utile à la fois pour le client et pour Google. Le client peut cibler précisément les 
internautes qu’il souhaite toucher. Google peut quant à lui dispatcher facilement les annonces à 
travers le monde et toutes les versions de son moteur ainsi que les langues qui y sont associées. 
Niveau de valeur : « Moi aussi » : ce type de service existe également chez certains concurrents. 
Google pousse cependant le choix plus loin que ses concurrents, ce qui pourrait être vu comme une 
innovation. En effet, Google supporte plus de 104 langues ou dialectes et propose une version 
personnalisée de son moteur pour 138 pays. 
 
Services d’aide aux annonceurs 
Description : Bien que les annonceurs aient les pleins pouvoirs pour gérer leur campagne, ceux-ci ne 
sont pas toujours experts dans le domaine du référencement naturel et de telles techniques de 
marketing. De ce fait, le moteur met à disposition de ces annonceurs un ensemble de services afin de 
les guider dans la création et la gestion de leur campagne. Ainsi, les annonceurs ont accès à des 
services d’estimation (coûts estimés) et de suggestion (CPC, générateur de mots-clés), à un centre 
d’aide Adwords et même à un catalogue de cours.  
Raison d’être : utile pour les clients qui ne maitriseraient pas encore bien le système et qui 
souhaiteraient se perfectionner ou simplement trouver des réponses à leurs questions.  
Niveau de valeur : « Moi aussi » car des concurrents de Google proposent eux-aussi ce type de 
services. 
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 2ième pilier : La relation client 
Avant d’aborder ce second pilier, il est utile de présenter qui sont les clients de l’entreprise et de voir 
comment celle-ci segmente cette énorme masse de clients. 
 
Clientèle Cible 
 
L’entreprise Google ne destine pas son service Adwords à une clientèle spécifique. N’importe qui 
peut créer un compte Adwords et lancer sa propre campagne de publicité. Ainsi, la clientèle 
d’Adwords comprend aussi bien des entreprises (B2B) que de simples particuliers(B2C). Dès lors, 
c’est un service totalement ouvert qui ne pose aucune barrière à son utilisation. Google ne segmente 
donc pas ses clients à l’entrée mais comme nous allons le voir, l’entreprise peut segmenter cette 
clientèle directement à l’intérieur du programme. En d’autres termes, le client participe à sa propre 
segmentation et par la collecte de ses informations, Google opère une segmentation continue et 
dynamique de ses utilisateurs. 
Lorsqu’un nouveau client crée un compte Adwords et qu’il décide de lancer sa campagne publicitaire, 
plusieurs choix s’imposent à lui : 
1. Définir l’audience 
a. La zone 
L’annonceur doit sélectionner la zone géographique dans laquelle il désire 
diffuser son annonce. Il peut aussi bien choisir une étendue de plusieurs pays 
comme un rayon de quelques kilomètres autour d’une adresse précise. 
b. La langue 
Seuls les internautes qui emploient les langues choisies seront exposés à la 
publicité. 
2. Sélectionner un réseau 
Comme nous l’avons expliqué dans la description, plusieurs formules de réseaux sont 
disponibles. Dans notre analyse, nous nous cantonnons uniquement aux annonces sur le 
moteur de recherche. 
3. Déterminer les enchères et un budget 
L’annonceur est ici invité à indiquer son enchère par clic ainsi que le budget maximum 
qu’il souhaite investir par jour. 
4. Définir des paramètres avancés 
Ces paramètres permettent à l’annonceur de définir les dates de début, de fin voir même 
les jours de diffusion de sa campagne. Il peut également limiter la fréquence de diffusion 
s’il le souhaite. 
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5. Créer l’annonce et choisir des mots-clés. En plus de créer son annonce (titre, url,…), 
l’annonceur doit sélectionner un ou plusieurs mots-clés pour lesquels son annonce sera 
diffusée.  
L’entreprise a en fait mis en place une stratégie remarquable. Elle a développé un système dans 
lequel ses clients se regroupent d’eux-mêmes en segments à travers leurs choix. Elle pourra alors se 
concentrer par exemple sur les plus gros clients en observant simplement les plus grosses 
campagnes, les enchères émises, les zones géographiques ciblées,…  
Bien que ce ne soit qu’une hypothèse, on imagine aisément la facilité pour l’entreprise de mener 
certaines actions (ex : campagne de promotion) auprès d’un segment particulier de sa clientèle. 
Toutes les informations entrées par ses clients se retrouvent probablement dans de gigantesques 
bases de données et il suffit alors à la société d’utiliser de simples requêtes (ex : SQL) afin de 
recueillir les coordonnées des clients d’un segment particulier. En effet, pour rappel, chaque client 
doit se créer un compte Adwords et indiquer ses coordonnées personnelles. Google a donc en main 
tous les éléments pour segmenter sa clientèle.  
Ainsi par exemple, si Google voulait mener une action auprès des clients visant le marché belge, il lui 
suffirait de contacter tous les clients qui ont un jour fait une campagne destinée à la Belgique. 
 
Analyse du 2ième pilier 
Nous  allons à présent analyser les différents aspects caractérisant la relation client qu’entretient 
l’entreprise Google avec ses clients. Nous parlerons d’abord de la stratégie d’information que suit 
Google (Information). « L'objectif de la stratégie d'information réside dans  la collecte d'informations 
afin d'exceller dans la relation client (par exemple par le biais de la personnalisation et du profilage). 
La stratégie d'information vise à découvrir de nouvelles opportunités d’affaire rentables  et à 
améliorer la satisfaction de la clientèle. » (Osterwalder & 
Pigneur, An e-business model ontology for modeling e-business, 
2002). Ensuite, nous allons observer la façon dont Google 
atteint ses clients et leur fournit ses services à travers ce que 
nous appellerons les canaux de distribution (Feel & Serve). 
« Cet élément fait référence à la façon dont une entreprise « va 
sur le marché » et comment celle-ci « atteint » ses clients. » 
(Hamel, 2000). Enfin, nous détaillerons les stratégies employées 
par Google pour mettre en place une relation de confiance et 
de loyauté avec ses clients (Trust & Loyalty). 
 
Stratégie d’information 
 
Au vue du nombre important de clients que compte l’entreprise Google, il n’est pas vraiment faisable 
pour elle de pratiquer du « «One-to-one marketing » (marketing personnalisé pour chaque 
client).Google pratique plutôt de la personnalisation de masse (Mass customization). C’es à dire, la 
« production d'un produit ou un service pour un grand marché qui satisfait les besoins de chaque 
Figure 15 – Relation client. (Pigneur, 2002) 
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client sur l'une ou l'autre caractéristique du produit à un coût proche de la production de masse » 
(Pigneur, 2002). En effet, le service Adwords de Google permet à chaque client de mener lui-même 
sa stratégie marketing, comme nous l’avons vu précédemment, à travers le ciblage géographique, le 
choix des mots-clés, la gestion du budget,…  Cela offre une multitude de possibilité pour une seule 
campagne publicitaire et contribue ainsi à satisfaire au mieux les besoins des divers clients. 
De plus la société collecte et fournit aux annonceurs de nombreuses informations afin de les aider 
dans leur campagne. Ainsi, Google Adwords leur donne des informations relatives au trafic et des 
estimations de coûts qui permettent aux annonceurs de prendre des décisions pertinentes, comme 
le prouve l’image ci-dessous.11 
  
 
Parallèlement, le moteur cherche à obtenir de nouveaux clients et compte notamment sur 
l’utilisation de ses autres services pour se faire connaître. Il propose d’ailleurs à ses clients d’autres 
services complémentaires au service Adwords. Voici quelques exemples à titre informatif : 
Google Mini – Le client peut rechercher  des documents dans son intranet.  
Google Search Appliance – Le client dispose de la puissance de l’algorithme de Google pour sa 
société.  
Google Apps for your Business – Le client peut personnaliser les outils Google pour son institution. 
Google Analytics – Le client peut obtenir des statistiques sur son site web. 
 
                                                             
11 Afin de comprendre avec précision le fonctionnement de Google AdWords, un compte a été créé 
pour lancer une campagne publicitaire.  
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Canaux de distribution 
 
Google utilise principalement internet comme canal de communication. Mais au sein d’internet, 
quels sont les canaux de distribution qu’utilise l’entreprise afin d’entrer en contact avec des clients 
potentiels ? 
La matrice suivante représente ces canaux de distribution comme le propose Osterwalder en 
indiquant les valeurs offertes aux différentes phases du cycle d’achat du client12. Ainsi sur l’axe 
vertical, on retrouve les canaux par lesquels la société Google est susceptible d’atteindre ses clients 
et sur l’axe horizontal, les quatre phases du cycle d’achat : la prise de conscience (Awareness), 
l’évaluation (Evaluation), l’achat (Purchase) et l’après vente (After-sales).  
 
 
 
Canaux Prise de 
conscience 
Evaluation Achat Après-vente 
Moteurs de 
recherche 
(Google.xx) 
    
Réseau Adsense13     
Communiqués de 
presse 
    
Partenaires 
(Intermédiaires) 
    
Autres     
Figure 16 – Matrice des canaux Google. 
 
Chaque nouveau client du service Adwords suit cette logique de cycle d’achat où l’achat représente, 
dans ce cas, le lancement d’une campagne publicitaire sur le moteur de recherche. Voyons à présent 
la contribution des différents canaux aux quatre phases : 
                                                             
12 (Ives & Learmonth, The information system as a competitive weapon, 1984), (Ives, Customer Service Life 
Cycle, 1999), (Muther, 2002) dans (Osterwalder & Pigneur, An ontology for e-business models, 2003). 
13 Les publicités diffusées via le réseau Adsense contiennent un lien permettant d’accéder directement au 
service de publicité Adwords. 
Vitrine générale, 
publicité 
Publicité directe 
via les affiliés 
Publicité générale 
de la compagnie 
Services spécialisés 
dans ce domaine 
Publicité de 
masse 
Conseils et 
commentaires 
d’experts 
Comparaison 
utilisation par 
concurrence 
Evaluation direct 
du système 
Information sur 
Google, 
popularité,… 
Lancement 
campagne 
publicitaire 
Reporting 
campagne 
Support et Aide 
Gestion de la 
campagne 
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Prise de conscience 
L’ensemble des canaux contribuent à la première phase du cycle d’achat à savoir la prise de 
conscience. Ainsi, les clients potentiels sont, par ce biais, exposés au service Adwords et ont 
conscience de son existence.  
Evaluation 
Lors de l’évaluation, les clients potentiels vont s’informer par divers moyens afin de se décider à 
utiliser ou non le service Adwords. Selon le canal, ils pourront bénéficier de diverses sources 
d’informations complémentaires. Ainsi par exemple, via le canal principal du moteur, ils pourront se 
créer un compte sans forcément lancer de campagne afin de pouvoir évaluer les possibilités du 
service. Au vue de la popularité du moteur et de son service, cette phase conduit en général à 
l’achat. Tout est fait par Google pour séduire : Faibles coûts, ciblage des internautes très précis, 
paiement au clic et non à la diffusion,… 
Achat et après-vente 
L’achat correspond simplement au lancement d’une campagne avec le service Adwords. La phase 
d’après-vente concerne les outils mis en place par le service pour la maintenance, la surveillance et 
l’analyse de la campagne. Google propose à ses annonceurs divers outils de gestion, d’analyse et de 
reporting qui correspondent bien à cette phase d’après-vente. C’est dans son intérêt d’offrir un 
« service après-vente » de qualité afin que les annonceurs d’aujourd’hui soient également les 
annonceurs de demain. 
 
Confiance et loyauté 
Le service Adwords fait partie d’un monde business virtuel dans lequel il est de plus en plus difficile 
pour les intervenants de bien se connaître. Dès lors, il est très important pour la société Google de 
pouvoir créer un climat de confiance et de loyauté avec ses clients. Cela contribue à fidéliser ses 
clients, ce qui est primordial dans un monde virtuel où la concurrence est rude.  
L’entreprise a ainsi mis à disposition de ses clients un forum et crée par ce biais une communauté 
virtuelle dédiée au programme Adwords. Il s’agit d’une véritable communauté relationnelle connue 
sous le nom de « Groupe d’Aide Adwords 14» et regroupant pas moins de 18 000 membres (Alla 
Tolchinsky, 2008).  Cette communauté permet aux clients Adwords de partager leur expérience, leur 
intérêt et de bénéficier de conseil ou d’aide de la part des autres clients et de l’équipe officielle 
Adwords. Cela renforce la confiance des clients et tend à les fidéliser car ceux-ci ont l’impression 
d’appartenir à un groupe. 
Aussi, en tant que leader sur son marché, la firme jouit d’une certaine réputation (rating). Cette 
notoriété rassure les clients qui auront naturellement plus confiance en une entreprise connue plutôt 
qu’un nouvel acteur devant encore faire ses preuves. 
Notons qu’une menace pèse sur le service Adwords et risque de ternir cette relation de confiance 
entre la société et ses clients : la fraude au clic. Le service Adwords a déjà été, par le passé, victime 
                                                             
14 http://groups.google.fr/group/adwords-help-fr?pli=1 
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de fraudes mettant à rude épreuve la confiance des clients envers le moteur de recherche. Dans le 
passé, les annonceurs étaient plus touchés par des clics frauduleux. Ces fraudes sont facilement 
compréhensibles : les annonceurs payant pour chaque clic, les concurrents de ceux-ci sont tentés 
d’aller cliquer sur leurs publicités faisant ainsi monter leur facture. Des entreprises 
malintentionnées ont notamment utilisé des robots automatisés pour cliquer sur les liens 
sponsorisés de leurs concurrents. De ce fait, la société a dû faire face à plusieurs attaques en justice 
de la part d’annonceurs l’accusant de surfacturer le service rendu en utilisant la fraude aux clics.   
Pour contrer ce phénomène et rassurer ses clients, l’entreprise a mis en place, depuis plusieurs 
années, un système de contrôle visant à détecter ces clics frauduleux. Selon le site de la société, 
plusieurs stratégies sont menées. Tout d’abord, le système utilise des techniques de détection et de 
filtrage automatique en temps réel. Ensuite, le site parle de techniques de contrôle avancées et 
enfin, parallèlement à ces mécanismes, une équipe de Google utilise d’autres techniques et outils 
spécialisés pour étudier les cas précis de clics incorrects. De plus, la société propose désormais un 
outil supplémentaire à ses clients : l’exclusion d’adresse IP (Internet Protocol). Il s’agit d’une liste 
d'adresses IP pour lesquelles les annonces ne s'afficheront pas. Les annonceurs peuvent ainsi 
empêcher certains concurrents de voir leur(s) annonce(s) et donc de cliquer frauduleusement dessus.  
Notons également que Google a lancé un site15 pour informer et rassurer ses annonceurs sur ce 
problème de fraude au clic. On y apprend que la société considère comme incorrects un nombre de 
clics plus important que le nombre de clics frauduleux susceptibles d’être générés. Il reste toutefois 
possible que le système ne détecte pas tous les clics illicites mais le nombre de clics considérés 
comme incorrects compense la plupart du temps les clics non détectés comme le représente le 
schéma ci-dessous (Figure 17). 
 
Figure 17 – Gestion des clics Google. Source : http://www.google.com/adwords/adtrafficquality/index.html 
 
Enfin, l’entreprise Google conseille aux annonceurs de suivre attentivement leurs campagnes avec 
notamment l’outil Google analytics et de signaler toute activité suspecte de façon à déclencher une 
enquête. Ainsi selon le site d’information de Google, toutes les demandes des annonceurs font 
l'objet d'une enquête par l’équipe Google affectée à la qualité de publication des annonces. 
 
                                                             
15 http://www.google.com/adwords/adtrafficquality/index.html 
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 3ième pilier : Gestion de l’infrastructure 
 
La gestion de l’infrastructure décrit la configuration du système de valeur nécessaire afin de délivrer 
l’offre de la firme et d’établir et maintenir des relations avec le client. On va dans un premier temps 
regarder plus en détail les capacité et ressources (Capabilities 
and Resources) dont dispose l’entreprise Google et qui sont 
nécessaires pour créer son offre. Ensuite, nous allons analyser 
la configuration des activités (Activity configuration) 
permettant de créer la valeur pour laquelle les clients sont 
prêts à payer. Enfin, nous terminerons par décrire le réseau de 
partenaires (Partner network) de Google.  
 
 
 
 
Capacités et ressources 
« Pour fournir sa proposition de valeur, une entreprise doit disposer d’un ensemble de CAPACITES 
(Capabilities). Une capacité peut se définir comme un pattern répétable d’actions dans l’utilisation 
des ressources pour créer, produire et/ou offrir des produits et des services sur le marché. » (Libois, 
2005) 
Ce sont les capacités de l’entreprise Google qui vont permettre la proposition de valeur du service 
Adwords. Elles reposent sur un ensemble de ressources que nous présenterons plus loin. Ces 
capacités vont permettre à l’entreprise de développer sa stratégie afin de bénéficier ou de confirmer 
ses avantages par rapport à la concurrence. La Figure 19 nous montre les relations qui existent entre 
ces divers aspects. 
 
Figure 19 - Ressources 
Stratégie
Facteurs 
clés de 
succès
Ressources
Avantage 
compétitif
Figure 18 – Gestion de l’infrastructure. (Pigneur, 2002) 
Tangible Intangible Humaine 
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I. Les capacités 
Il y a trois capacités nécessaires au service Adwords que possède la compagnie Google. Il s’agit de 
l’ingénierie logicielle, matérielle (« Hardware and Software Engineering ») et enfin la capacité de 
contextualisation des publicités.  En effet, sans ces capacités, la société ne pourrait pas offrir la 
proposition de valeur du service Adwords. 
1. L’ingénierie logicielle 
 L’activité ou capacité de génie logiciel est incontournable pour maintenir et améliorer le système 
automatique derrière le service Adwords. Cela comprend essentiellement de l’écriture de code et de 
la réflexion sur la meilleure façon dont les systèmes informatiques doivent opérer pour faire leur 
travail rapidement. L’association entre la recherche des internautes  et l’affichage des bonnes 
publicités repose sur cette capacité. Cela est logique puisque le service Adwords peut être au final 
assimilé à un logiciel officiant sur internet et qui offre un service virtuel. De plus, la capacité de génie 
logiciel est requise pour l’ensemble des services Google comme le moteur de recherche sans lequel 
le service Adwords n’existerait pas. Si Google ne maîtrisait pas cette capacité, le moteur ne serait 
sans doute pas le centre névralgique de recherche d’information que nous connaissons à l’heure 
actuelle et donc le service Adwords n’aurait pas le succès qu’on lui connait. 
2. L’ingénierie matérielle 
 
La seconde capacité, l’ingénierie matérielle, comprend surtout l’amélioration des serveurs, de 
l’emplacement des câbles, des systèmes de refroidissement ainsi que l’agencement des centres de 
données. Il en résulte un moindre coup opérationnel et l'habilité de s’adapter  au fur et à mesure que 
la demande en ressources de calcul augmente. Ainsi, cette capacité d’ingénierie matérielle permet à 
Google de suivre sa stratégie d’expansion et lui donne un avantage compétitif sur plusieurs de ses 
rivaux. En effet, le géant américain possède de plus en plus de serveurs à gérer et cette capacité lui 
permet de poursuivre sa course effrénée pour bâtir une infrastructure "pharaonique". C’est d’ailleurs 
l'un de ses avantages compétitifs stratégiques selon son CEO Eric Schmidt.  C'est ce qu’il a déclaré 
lors d’un récent podcast sur IInnovate: « la puissance actuelle de Google tient plus dans son 
excellence opérationnelle qui lui permet de faire fonctionner efficacement des centaines de milliers de 
serveurs en même temps que dans tout le reste (y compris la sophistication de son algorithme 
Pagerank) ». Selon E. Schmidt, cette excellence opérationnelle lui permet donc de bâtir des systèmes 
que les concurrents ne pourront bientôt plus arriver à copier! 
La Figure 20 nous montre cette dualité de Google entre le Software et le Hardware engineering.  
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Figure 20 – Fusion Google. (Arnold, 2005) 
 
3. La capacité de contextualisation des annonces publicitaires 
La troisième capacité majeure nécessaire au service Adwords est sa capacité de ciblage des 
internautes et donc de contextualisation des annonces publicitaires sur son moteur. En effet, Google 
est devenu expert dans ce domaine. C’est dans son intérêt de cibler au mieux les internautes afin 
d’augmenter le plus possible l’efficacité de son service de publicité. Les différents intervenants 
seront alors tous gagnants : l’annonceur expose sa publicité à un internaute susceptible d’y répondre 
positivement, l’internaute se voit proposer des publicités personnalisées qui risquent de l’intéresser 
et Google engrange plus de clics sur les publicités (et donc plus de revenus) et attire plus de clients 
vu l’efficacité du système. Toutefois, Google ne peut pas faire tout ce qu’il veut, notamment pour des 
raisons éthiques et techniques. Ainsi, comme nous l’avons vu dans le cours de Questions spéciales de 
systèmes d’information, beaucoup d’inconnues demeurent quant aux techniques employées par la 
société en matière de « profilage » des internautes. Certes, certaines données comme sa langue ou 
son origine géographique sont connues pour être utilisées dans la contextualisation des publicités. 
Mais cette contextualisation fonctionne-t-elle sur base d’autres variables ? 
Dans le cadre de ce cours de Questions spéciales de systèmes d’information, nous avons pu réaliser 
des tests qui nous ont permis de mettre en évidence le fait que Google ne se limitait pas à ces 
données. Ainsi, par exemple, la société conserve et utilise l’information que représente notre 
historique de recherche à travers les cookies qu’il place sur l’ordinateur de ses utilisateurs. En effet, 
nous avons découvert que l’entreprise se sert des précédentes recherches qu’il analyse afin de 
déceler d’éventuels liens entre ces anciennes recherches et la recherche courante. Dans le cas où de 
tels liens existent, il propose alors des publicités plus précises et plus ciblées encore. On est ici face à 
une contextualisation plus poussée. Toutefois, grâce à nos différents tests, nous avons su mettre en 
évidence le fait que cette contextualisation est limitée et temporaire. D’une part limitée car Google 
ne retient que maximum 5 recherches pour constituer cet historique. La contextualisation ne peut 
donc se faire que sur base des 5 derniers mots-clés utilisés. D’autre part, cette contextualisation est 
temporaire. Ainsi, le moteur ne retient cette information que durant un laps de temps compris entre 
25 et 30 min. Une fois ce délai écoulé, le moteur propose à nouveaux des publicités plus « 
génériques ».  
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La limitation en taille de l’historique et son caractère temporaire s’explique probablement par des 
raisons techniques. Au vue du nombre d’utilisateurs du moteur, il semble pratiquement impossible 
pour la société de conserver trop d’informations sur chaque utilisateur pendant de longues périodes. 
Ce cours nous a permis de mettre en évidence de tels mécanismes utilisés par la société pour 
améliorer la contextualisation des annonces publicitaires. Nous expliquerons nos découvertes à l’aide 
d’un schéma causal lors de notre analyse des processus métiers de l’entreprise. Bien que nous ne 
connaissions pas tous ces mécanismes, il est primordial pour la société de garder un caractère 
transparent pour son service Adwords. Le système ne peut pas se permettre de réaliser des 
traitements qui seraient certes ingénieux et particulièrement développés mais qui engendreraient 
des comportements parfois aléatoires, et donc discriminatoires envers les entreprises. En effet, un 
fonctionnement puissant mais peu transparent et pas encore totalement maîtrisé pourrait introduire 
un biais dans les publicités affichées, favorisant du point de vue des annonceurs certains d’entre eux 
au détriment des autres, et ce de façon arbitraire, mais déterministe. Or ces différents annonceurs 
sont soumis au même système, aux mêmes coûts et ont donc les mêmes droits.  La société doit donc 
maîtriser sa capacité de contextualisation des annonces tout en s’assurant de garder son service 
Adwords impartial. 
 
II. Les ressources  
Les capacités que nous venons de présenter reposent sur des ressources stratégiques. Nous allons ici 
détailler davantage ces différentes ressources.  
 Ses moyens financiers 
Selon (Duffez, 2008), la société Google disposerait de pas moins de 14,4 milliards de dollars de 
trésorerie. L’argent est bien entendu une ressource primordiale nécessaire à toute entreprise. Sans 
cette ressource, Google n’aurait pas les capacités nécessaires à sa proposition de valeur. 
 Des employés de qualité 
De nombreuses personnes rêvent de travailler pour la société et l’entreprise doit gérer des milliers 
de candidatures chaque année. Cela permet à la société de sélectionner des employés vraiment 
qualifiés qui pourront lui garantir de posséder les capacités requises pour son service Adwords. Nous 
ne connaissons pas la part d’employés dédiés au service Adwords. Nous savons simplement que les 
ressources humaines dont jouit la société Google sont considérables. Selon (Duffez, 2008), le 30 
septembre 2008 la firme employait 20123 personnes. 
 Ses brevets 
Afin de rester leader dans son domaine et de protéger les outils qu’elle met au point, l’entreprise 
Google dépose de nombreux brevets auprès du bureau des brevets américains (US Patent & 
Trademark Office16). Il faut toutefois se méfier et garder à l’esprit que ces brevets décrivent 
quelques-unes des techniques qui sont, peuvent ou pourraient être utilisées par l’entreprise. Ainsi 
ces brevets ne garantissent pas que ce qu’ils protègent soient réellement utilisé par Google. Cela 
nous donne juste une idée de techniques que Google utilise probablement mais sans pour autant 
                                                             
16 http://www.uspto.gov/ 
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pouvoir en être certain. En faisant cela, la société verrouille les marchés qu’elle exploite ou pourrait 
exploiter. Ainsi, bien que les barrières à l’entrée du marché que domine le service Adwords soient 
déjà pratiquement infranchissables, ce comportement stratégique restreint encore plus les 
possibilités d’accès au marché de nouveaux arrivants et donc de concurrents potentiels. 
Certains brevets ou demandes de brevets émises par Google ont été rendus publiques par l’US 
Patent & Trademark Office. Parmi celles-ci, certaines techniques ont un rapport direct avec Adwords.  
Ainsi, l’entreprise a déposé en septembre 2004 un demande de brevet17 qui concerne la possibilité 
de cibler des publicités par rapport, entre autres, à la géolocalisation de points d’accès sans fil de 
type WAP (wireless access points). Cette méthode de ciblage pourrait avoir un gros impact sur le 
système Adwords. En effet, cela apporterait une plus grosse précision de ciblage qui constituerait 
une valeur ajoutée pour certains annonceurs. Il serait par exemple faisable de positionner des 
produits et services en fonction de leur disponibilité locale ou même par rapport aux habitudes de 
consommation des internautes. On pourrait alors dresser une sorte de profil sociodémographique 
moyen d’un secteur géographique donné.   
Un autre exemple de brevet en rapport avec le service Adwords a été déposé en avril 2007 par la 
compagnie en Europe et aux Etats-Unis sur la création de profils psychologiques établis à partir de 
l'observation du comportement des joueurs dans les jeux en ligne (Adam & Johnson, 2007). Le texte 
du brevet précise notamment ceci : « "les conversations de l'utilisateur (par ex. dans les jeux de rôle, 
les jeux de simulation, etc.) peuvent être utilisées pour caractériser l'utilisateur (par ex. instruit, 
profane, brutal ou poli, discret, etc.)". "Egalement, le style de jeu peut être utilisé pour caractériser 
l'utilisateur (par ex. prudent, preneur de risques, agressif, qui évite la confrontation, furtif, honnête, 
coopératif, pas coopératif, etc.)".  Toutes ces informations pourraient alors être utilisées afin de 
délivrer aux joueurs une publicité adaptée en fonction de ce profil.  
 Ses moyens techniques 
Pour pouvoir assurer le fonctionnement du service Adwords, le traitement des millions de requêtes 
quotidienne, l’indexation de la masse gigantesque de données ainsi que l’utilisation de ses nombreux 
services, Google possèderait environ 1 million d'ordinateurs répartis dans plus de 60 data centers 
dans le monde. Selon nos sources, ce serait le plus gros réseau informatique mondial. Toujours selon 
la même source, la puissance de calcul était en 2006 de 600 teraflops, soit 10 fois plus que Columbia, 
l'ordinateur le plus puissant de la NASA et lors de cette même année, 850 téraoctets étaient 
nécessaires pour stocker en cache toutes les pages web indexées par le moteur (Duffez, 2008).  
 Le « rating » de sa marque 
En plus de protéger la technologie derrière le service Adwords et de verrouiller le marché via les 
brevets, la société peut compter sur le poids que représente sa marque. En effet, si l’on se réfère au 
classement établi par la société d’études en marketing, Millward Brown Optimor18, pour la deuxième 
année consécutive, Google peut se vanter d’être la marque la plus populaire au monde. Ce 
classement nous donne juste une idée du poids que représente la marque Google. Il ne peut, en 
revanche, en aucun cas être affirmé que Google détient la marque la plus puissante du monde sur la 
                                                             
17 Cette demande de brevet se trouve à l’annexe C à titre informatif. 
18 (Millard Brown Optimor, 2008) 
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seule base de cette étude. Par exemple, si l’on prend une étude similaire réalisée par InterBrand19, 
celle-ci ne place Google qu’en 10ième position. On peut donc simplement conclure et constater que la 
marque Google est très puissante au niveau mondial et donc que la société jouit d’une influence non 
négligeable. Cela est très important pour le service Adwords qui dépend essentiellement de la 
popularité du moteur de recherche. La survie du service dépendra toujours de la fréquentation du 
moteur. 
 
Configuration des activités 
 
La proposition de valeur du service Adwords est le résultat d’une certaine configuration des activités 
de l’entreprise. Dans cette partie, nous allons identifier quels sont les processus mis en œuvre pour 
créer la valeur pour les clients et quels sont les liens entre ces processus. Comme nous l’avons vu, 
Google dépose de nombreux brevets pour protéger ses technologies et il est dès lors pour ainsi dire 
impossible de connaître avec exactitude la nature de tous ces processus. Il s’agit d’une véritable 
« boite noire » dont les rouages sont inconnus et protégés. Cependant, sur base des cours donnés 
aux Fundp, nous pouvons émettre plusieurs hypothèses sur ceux-ci.  Ainsi, la Figure 29 nous présente 
une configuration des processus sans doute proche de la réalité pour les activités en rapport avec 
Adwords. Afin d’être le plus exhaustif possible, le schéma reprend les processus au niveau des trois 
intervenants : annonceur, Google et internaute.  
Afin de dresser cette configuration des processus, nous avons fait plusieurs hypothèses.  
i. Bien qu’on n’en ait pas la confirmation, nous faisons l’hypothèse que l’entreprise conserve 
les données sur ses clients et leur(s) annonce(s) dans d’immenses bases de données. 
 
ii. Lorsque nous créons une campagne, sans toutefois la lancer, les paramètres de celle-ci sont 
conservés d’une session à l’autre. Nous faisons donc l’hypothèse que Google enregistre les 
paramètres d’une annonce avant même sa diffusion. 
 
iii. Lors d’une recherche par un internaute, nous avons émis l’hypothèse que le moteur 
exécutait d’abord son algorithme de recherche afin de sortir de son index les résultats de la 
recherche. Ensuite, il vérifie en fonction de la requête et de l’internaute si des annonces 
doivent ou non être diffusées. Enfin, le moteur affiche les résultats et le cas échéant, des 
annonces publicitaires. 
Présentons à présent les différentes étapes pour chaque acteur. Commençons par l’annonceur qui 
s’inscrit au service Adwords et qui décide de lancer une campagne publicitaire. 
 
 
 
 
                                                             
19 http://www.interbrand.com 
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1 L’annonceur 
 
Figure 21 – Processus annonceur 
1.2. Créer un compte Adwords 
Pour rappel, pour pouvoir utiliser le service Adwords et lancer des campagnes publicitaires, un 
annonceur doit disposer d’un compte Adwords. La première étape d’un nouveau client est donc 
de se créer un tel compte. Ce processus envoie alors les données encodées, les « coordonnées », 
à Google. 
1.3. Créer l’annonce publicitaire 
Ce processus est en fait décomposé en plusieurs sous-processus comme le présente la Figure 22. 
Nous voyons que cette création se fait en deux étapes. Tout d’abord, l’annonceur doit effectuer 
cinq activités : définir une audience, sélectionner un réseau, déterminer le montant qu’il est 
disposé à payer par clic, définir un budget maximum par jour et enfin définir certains paramètres 
avancés comme la date de début et de fin de sa campagne. Ensuite, une fois ces cinq activités 
réalisées, l’annonceur doit créer son annonce et sélectionner les mots-clés qui lui seront 
associés. Enfin, il faudra enregistrer ces données, ce qui assurera la transmission des 
caractéristiques de l’annonce à Google. 
 
Figure 22 – Créer l’annonce publicitaire 
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1.4. Entrer les informations bancaires 
Une fois l’annonce créée, l’annonceur doit introduire ses coordonnées bancaires qui lui 
permettront de payer la campagne. Il existe deux façons de financer sa campagne publicitaire. 
Soit par facturation de type post-paiement, ce qui signifie que lorsque l’annonceur reçoit des 
clics pour son annonce, Google impute automatiquement les frais correspondants sur la carte ou 
sur le compte de l’annonceur. Soit par facturation de type prépaiement, c'est-à-dire que 
l’annonceur se constitue une réserve dans laquelle Google déduit les clics reçus. Pour notre 
schéma, nous avons pris le cas de la facturation de type prépaiement. Nous pouvons donc 
émettre l’hypothèse qu’au cours de ce processus, l’annonceur est invité à déposer une somme 
de départ dans sa réserve. 
 
1.5. Lancer la campagne 
L’annonceur signale le lancement de sa campagne et envoie un message au service Adwords de 
Google qui peut dès lors commencer la diffusion. 
 
Une fois la campagne lancée, l’annonceur peut exécuter trois activités s’il le souhaite. Il peut 
notamment renflouer son solde (sa réserve) et/ou évaluer sa campagne autant de fois qu’il le désire. 
Notons que le processus pour renflouer son solde n’existe que dans l’optique d’une facturation de 
type prépaiement. A tout moment, l’annonceur peut également stopper sa campagne. Analysons à 
présent l’évaluation de campagne plus en détails : 
 
1.6. Evaluer la campagne 
A la Figure 23, on constate que l’annonceur peut effectuer plusieurs sous-processus au niveau de 
l’évaluation de sa campagne. Il peut, à tout moment et à répétition, établir des rapports, analyser sa 
campagne avec l’outil Google Analytics, suivre les conversions réalisées ou encore modifier certains 
paramètres de sa campagne (mots-clés, budget,…). Bien entendu, en cas de modification, les 
nouveaux paramètres sont envoyés à Google afin qu’il modifie la campagne en conséquence. 
 
 
Figure 23 – Evaluer la campagne 
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Voila qui clôture l’ensemble des processus au niveau de l’annonceur. Avant de présenter ceux de 
Google, voyons ce qu’il en est au niveau d’un internaute qui effectue une recherche sur le moteur. 
 
2. L’internaute 
 
 
Figure 24 – Processus Internaute 
 
2.1. Effectuer une recherche sur le moteur Google 
Lorsque l’internaute effectue une recherche sur le moteur, cela consiste en fait en l’envoi d’une 
requête au moteur. 
2.2. Consulter la page de résultat 
L’internaute bénéficie quasi instantanément des résultats de sa recherche et la plupart du temps, 
il se voit également proposé des annonces publicitaires au dessus et/ou à gauche des résultats 
traditionnels. 
2.3. Cliquer sur l’annonce 
Si l’internaute est intéressé par une annonce, ce dernier clique dessus. Cette information est 
collectée par le service Adwords de la compagnie. 
2.4. Naviguer sur le site de l’annonceur 
L’internaute est alors redirigé sur le site de l’annonce et peut y naviguer librement. 
 
Analysons enfin les processus de l’entreprise Google et de son service Adwords. Elle doit à la fois 
communiquer avec l’annonceur et l’internaute. 
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3. Google et son service Adwords 
 
 
Figure 25 – Processus Google Adwords 
 
3.1. Encoder les données dans la Base de données annonceurs 
Lors d’une nouvelle inscription, Google doit forcément stocker ces données dans de grandes 
bases de données. 
3.2. Créer une nouvelle annonce 
Encore une fois, nous émettons l’hypothèse que chaque nouvelle annonce et les paramètres qui 
la composent sont enregistrés au sein du système Google. 
3.3. Mettre à jour les données dans la base de données 
L’annonceur peut créer son annonce mais ne pas la lancer tout de suite. Pour la lancer, il sera 
obligé d’indiquer à Google ses informations bancaires. L’entreprise met alors le compte de 
l’annonceur à jour.  
3.4. Vérifier solvabilité 
Lorsque l’annonceur lui indique son désir de lancer sa campagne, on suppose que Google vérifie 
d’abord la solvabilité de l’annonceur avant de diffuser la campagne. 
3.5. Diffuser l’annonce 
Bien que Google ait déjà en mémoire l’annonce, il ne la diffuse qu’à partir du moment où la 
solvabilité de l’annonceur a été vérifiée. Dans le cas contraire, le processus s’arrête. 
3.6. Gérer les campagnes publicitaires 
Il s’agit d’un processus global contenant plusieurs sous-processus. Ainsi, Google va de manière 
périodique effectuer plusieurs tâches qui sont : 
a. Mettre à jour les paramètres d’une campagne, si et seulement si, l’annonceur a modifié 
les anciens paramètres. 
b. Stopper les campagnes qui ont atteint leur date de fin ou leur budget maximum. 
c. Détecter d’éventuels clics frauduleux. 
d. A chaque clic d’un internaute, prélever le montant correspondant. En cas de facturation 
de type post-paiement, ce prélèvement se fera directement sur le compte de 
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l’annonceur. Autrement, nous serons dans une optique de prépaiement et le montant 
sera déduit de la réserve de l’annonceur. 
e. Après chaque clic, Google doit mettre à jour les statistiques de la campagne pour 
l’annonceur sur base des informations collectées sur ce clic. 
 
Figure 26 – Gérer les campagnes publicitaires 
 
3.7. Exécuter l’algorithme de recherche sur base de la requête 
Lorsqu’un internaute effectue une recherche sur le moteur Google, une requête est transmise au 
système qui exécute son algorithme de recherche dans son index de sites internet. 
3.8. Sélectionner des publicités via le ciblage 
Nous avons ici émis l’hypothèse selon laquelle Google effectue un test afin de déterminer si des 
publicités sont prévues pour ces mots-clés. Ensuite, nous supposons que le système sélectionne 
les publicités pertinentes dans le panier retenu. Il est difficile d’imaginer les tests que peut faire 
la société afin de contextualiser au mieux les annonces. Certes, comme nous l’avons indiqué sur 
le schéma, les variables de la langue et la zone géographique influencent, mais d’autres critères 
doivent également être utilisés. Vu le grand nombre d’annonceurs et le nombre limité de liens 
commerciaux qui sont affichés sur l’écran de l’internaute à chaque recherche effectuée, il est 
pertinent de penser qu’un choix- tenant compte d’une équité de traitement entre annonceurs- 
doit être fait au sein du panier de toutes les offres potentielles. 
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Figure 27 – Sélectionner des publicités via le ciblage 
Nous n’avons pas détaillé davantage le processus de contextualisation car nous manquons 
d’informations. Toutefois, dans le cadre du cours de Questions Spéciales de systèmes d’information, 
nous avons pu mettre en évidence l’utilisation par Google de certaines variables comme le présente 
le schéma causal à la Figure 28. Les traits noir et épais indiquent les variables qui influencent les 
annonces affichées. Ainsi l’historique des mots-clés (grâce aux cookies), les mots-clés, le « Serveur 
Google » utilisé, la langue et l’IP sont sans aucun doute utilisés par Google Adwords pour influencer 
le choix des annonces affichées sur le moteur de recherche. Certaines variables ont été identifiées 
comme non influentes et ne sont donc pas présentes sur ce schéma. Cependant, il subsiste des 
variables qui n’ont pas été testées et dont l’influence n’a pas été prouvée ou réfutée. Il s’agit des 
variables reliées par les traits pointillés gris. 
 
Figure 28 – Schéma causal Google. 
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3.9. Afficher la page de résultats 
Enfin, le système Google affiche la page des résultats comprenant à la fois les résultats de la 
recherche mais aussi les publicités sélectionnées. 
 
Le schéma global de tous ces processus et des échanges d’information entre les trois acteurs est 
représenté à la Figure 29. Bien que nous ayons du faire des hypothèses par manque d’information 
sur le système Adwords, cette analyse nous donne une bonne idée de la plupart des processus qui 
sont probablement d’application et qui permettent d’offrir la proposition de valeur du service 
Adwords. 
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Figure 29 – Configuration des processus du service Google Adwords 
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Réseau de partenaires 
 
Afin d’offrir sa proposition de valeur, le service Google Adwords s’appuie sur des partenaires que 
nous pouvons classifier selon trois types. Vu que notre analyse porte uniquement sur la partie ayant 
trait aux liens sponsorisés sur le moteur de recherche, seuls les partenaires intervenant pour ce point 
précis seront présentés. 
1. Partenaire pour sa notoriété 
Il y a tout d’abord deux types de partenaires qui permettent au service Adwords d’augmenter sa 
notoriété, variable cruciale de sa proposition de valeur. La société Google est aujourd’hui peu 
dépendante de ces partenaires vu son succès mondial. 
4. Partenaires pour l’acquisition de nouveaux utilisateurs  
On retrouve ici l’ensemble des partenariats20 qu’a établi Google afin d’acquérir, dans un avenir plus 
ou moins proche, de nouveaux utilisateurs de son moteur de recherche. Or ces nouveaux utilisateurs 
peuvent attirer de nouveaux clients. En effet, plus le moteur de recherche est utilisé et populaire, 
plus les entreprises seront tentées d’utiliser le service de publicité Google Adwords. C’est une logique 
implacable que comprend bien Google et qu’elle suit depuis longtemps. Ainsi, la société a mis en 
place des partenariats avec des sociétés de navigateurs internet (Mozilla Firefox, Safari, Opéra,..), des 
concepteurs de softwares (Java21, Adobe’s Shockwave22, Flash,…), des fabricants d’hardware (Dell, 
Apple,…) et enfin des fournisseurs d’accès à internet. La volonté de Google est ici d’amener plus de 
gens en contact avec le moteur de recherche et si ce n’est pas encore le cas en leur fournissant un 
accès à internet. C’est pour cela que la société n’hésite pas à investir dans les technologies Wifi, des 
services « backbone », du Wimax ou encore dans le lancement de satellites avec comme seul objectif 
de connecter plus de gens à internet et au moteur.  
5. Partenaires pour l’acquisition directe de nouveaux clients 
L’entreprise Google a mis au point une certification pour les personnes ou sociétés par rapport à son 
service Adwords. Par ce biais, ces « professionnels » peuvent donc renforcer d’une part leurs 
compétences et d’autre part tirer parti de la renommée de Google. En effet, une fois l’examen réussi, 
ils obtiennent le titre de « Google Advertising Professional » qui leur permet de se présenter en tant 
que professionnel qualifié à leurs clients. Ils reçoivent le logo « Google Advertising Professional » 
comme le montre l’image ci-dessous et bénéficient d'autres avantages. Cette certification qu’a créée 
Google, on peut la voir comme une sorte de partenariat. Le  « professionnel » y gagne comme on 
vient de le voir mais Google y trouve également son compte. En effet, la société peut maintenant 
compter sur des partenaires qui vont probablement lui ramener de nouveaux clients. 
 
Source : http://www.florian-marlin.info/img/Google_gap.jpg 
                                                             
20 (FaberNovel, 2008). Ces différents partenariats sont détaillés à l’annexe D. 
21 Java représente 20 millions de téléchargements par mois (source: faberNovel) 
22 Shockwave était utilisé par 390 millions d’utilisateur en 2008 (source : Adobe) 
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 Partenaires pour le ciblage/profilage23 et la gestion du service  
En réalité, le meilleur partenaire pour Google pour le ciblage et le fonctionnement du service 
Adwords n’est autre que lui-même. La firme a pour cela su racheter des sociétés et diversifier ses 
activités. La société Google est extrêmement intégrée verticalement. En effet, elle gère entièrement 
toute sa chaîne de valeur, de la production à la commercialisation du service Adwords. La compagnie 
n’emploie pas de sous traitants et réalise l’ensemble des processus seule.  Pour cela, elle bénéficie de 
la complémentarité de certains de ses autres services. Reprenons les trois types de services qui 
composent la proposition de valeur d’Adwords et voyons en quoi la société se sert de ses autres 
activités pour fournir cette proposition. 
1. Services de gestion de campagne 
En créant une campagne publicitaire Adwords, il est apparu que la société emploie d’autres outils 
qu’elle a développés pour permettre une gestion efficace des campagnes. Ainsi par exemple, lors de 
la création d’une campagne, l’annonceur peut sélectionner une zone géographique de diffusion à 
l’aide de l’outil Google Map. 
2. Services de ciblage des internautes 
Les autres outils de la société lui permettent également de récolter de l’information sur les 
internautes afin de mieux contextualiser la publicité. Le site consacré à Google « Googlinside24 » a 
voulu revenir sur l’ensemble des informations collectées par le moteur en fournissant une vue 
globale des biais par lesquels la société récupère des informations. Le résultat de ce travail  est 
présenté à la Figure 30 et nous montre bien l’étendue des sources d’information que la société est 
susceptible d’utiliser afin d’améliorer la contextualisation. 
 
Figure 30 – Sources d’information sur les internautes de Google 
 
3. Services d’aide aux annonceurs 
Nous les avons déjà cités précédemment mais, pour rappel, la société a mis en place plusieurs outils 
visant à aider les annonceurs pour la gestion de leur campagne. Ainsi, Google propose un centre 
                                                             
23 (REGNIER, 2007) 
24 http://www.googlinside.com 
76 
 
d’aide, un forum, des formations gratuites, un blog et même une chaîne sur le site Youtube 
proposant des vidéos explicatives. 
 
Comme nous venons de le voir, l’intégration verticale de la société est remarquable et cela n’est pas 
sans effets. Cela lui permet de récupérer les marges qu’auraient faites des sous-traitants et de 
s’assurer le contrôle total de tous les processus du service. Mais surtout, cela lui permet de renforcer 
sa position dominante et de verrouiller encore un peu plus le marché, ce qui semble être la stratégie 
principale suivie par Google. L’entreprise tend en effet à fermer au maximum l’entrée sur son 
marché, ce qui s’explique surement par la faible diversité de ses revenus (99% de ses revenus sont 
générés par ses services de publicité). 
 
 4ième pilier : Aspects Financiers 
« Les aspects financiers sont le point culminant d’un Business Model. La grande qualité des produits 
et des services offerts et une relation client raffinée ne sont profitables à une entreprise que si elles lui 
garantissent un succès financier à long terme. » (Libois, 2005). 
 
Dans ce pilier, nous allons identifier comment l’entreprise analysée traduit la valeur qu’elle offre à 
ses clients en argent et donc identifier les différents flux de revenus.  
Source de revenus  
Selon (Vitale & Weill, 2001), un « intermediary » peut générer des revenus depuis les annonceurs, les 
visiteurs ou  les deux. Les annonceurs peuvent payer des frais de référencement, de transaction, de 
commission ou des combinaisons de ces derniers. De façon similaire, les visiteurs peuvent payer des 
frais d’inscription ou de commission également. Certains « intermediary » peuvent également 
générer des revenus à partir d’informations collectées auprès de ses utilisateurs. 
Si l’on regarde les sources de revenus de Google, on constate que l’entreprise tire la plupart de ses 
revenus de la publicité. L’entreprise Google correspond bien au modèle d’ « intermediary » puisque 
son principal modèle de rétribution est celui du service Adwords qui est basé sur la perception de 
commissions (coût par clic). Notons également que la compagnie réclame des frais d’inscription pour 
les nouveaux annonceurs qui sont, au moment de rédiger ce document, de 5 € (Google Inc., 2008). Le 
Tableau 9 présente les sources de revenus de la société entre 2005 et 2007 (en millions de dollars) : 
 
Tableau 9 – Revenus de Google.  
Source : http://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1288776/000119312508032690/d10k.htm 
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Représentation e3-value 
Pour rappel, nous avons choisi d’utiliser e3-value, l’ontologie de Business Model proposée par Jaap 
Gordijn et Hans Akkermans pour analyser l’entreprise Google Inc. sur base des informations que nous 
avons recueillies au travers des 3 piliers précédents. La représentation graphique à la Figure 31 a été 
établie avec l’outil e3-value editor comme expliqué au Chapitre 2.  
Cette représentation peut être expliquée en suivant les différentes étapes chronologiques : 
1. Etape 1 
Dans un premier temps, la société Google met en place des partenariats afin d’attirer de 
nouveaux utilisateurs sur son moteur et donc indirectement de nouveaux clients.  
1.1. Les fabricants d’Hardware 
Pour ces fabricants, l’intérêt est de deux ordres. D’une part étendre leur offre en proposant 
un service Google embarqué et d’autre part, une rentrée financière. Ainsi, ces partenaires 
incluent la barre d’outils Google à leurs produits qui aura pour effet d’amener de nouveaux 
utilisateurs sur le moteur. En contrepartie, les revenus publicitaires générés par ces 
utilisateurs seront partagés entre les deux parties. Ce versement d’argent est représenté par 
le flux « paiement » sur le graphe. Notons que les termes du partenariat peuvent varier d’un 
fabricant à l’autre. Le partenariat entre Google et le géant de la construction informatique 
Dell est un exemple typique. 
1.2. Les Navigateurs internet et Concepteurs de Software 
Les partenariats avec les navigateurs permettent à Google de placer sa barre de recherche 
dans ces navigateurs voir même de proposer le site comme page d’accueil par défaut. En ce 
qui concerne les Concepteurs, c’est le même principe sauf qu’il s’agit ici de la barre d’outils. 
Nous n’avons aucune informations sur les termes exactes de ces partenariats et nous ne 
pouvons pas dire si il existe ou non une contrepartie financière. Nous pouvons seulement 
dire que les deux outils Google permettent aux partenaires de proposer un service 
supplémentaire et donc d’étendre leur offre. En échange, cela va générer des utilisateurs 
pour le moteur. 
1.3. Fournisseurs d’accès à internet 
Google investit dans de nombreuses sociétés dont le business est de mettre en place des 
structures pour fournir l’accès à internet. A travers ces investissements, la stratégie de 
Google est de faire venir de nouveaux internautes sur son moteur en offrant par exemple 
gratuitement le wifi à des personnes avec pour seule condition que ces dernières se créent 
un compte Google. 
 
2. Etape 2 
 
Ensuite, des annonceurs vont être intéressés par le service Adwords et vont créer leur campagne 
dans le but d’attirer des visiteurs sur leur site. Lors du lancement de la première campagne, des frais 
initiaux sont réclamés par Google. De plus, selon le mode de paiement choisi, l’annonceur peut 
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devoir payer un acompte de départ sur une réserve. Les commissions seront déduites de cette 
réserve. Le paiement des clics se fera donc a priori en cas de prépaiement et à posteriori en cas de 
post-paiement. En échange, la société commence à diffuser la campagne.  
 
 
3. Etape 3 
 
A présent, les visiteurs effectuent des recherches sur le moteur Google, sont exposés aux annonces 
et cliquent sur celles-ci. Nous avons donc un premier flux d’information (résultats de la recherche et 
annonces) qui représente la valeur au départ recherchée par les internautes. Un second flux 
représente les clics de ces internautes. Ces clics sont assimilés à de la valeur pour Google puisque la 
compagnie se rémunère en fonction de ceux-ci. 
 
4. Etape 4 
 
Si l’on est dans le système de facturation de type post-paiement, les annonceurs rémunèrent ici 
Google en fonction du nombre de clics que leur annonce a suscité. Il s’agit du flux « paiement des 
clics ». En échange, Google continue de diffuser leur annonce. 
 
5. Etape 5 
 
Enfin, lorsqu’un internaute a cliqué sur une annonce, il est redirigé vers le site de l’annonceur. Dans 
certains cas, une transaction va être réalisée entre les deux intervenants. Dans cette optique, 
l’annonceur fournira un produit ou service à l’internaute et en contrepartie la plupart du temps, 
l’internaute lui versera une certaine somme. 
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Figure 31 – Représentation de l’entreprise Google avec l’outil e
3
-value Editor. 
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Conclusion 
 
Cette analyse de la société Google nous a permis de mieux comprendre la problématique et les enjeux 
importants d’une entreprise qui propose des services de référencement payant.  
Dans un premier temps, nous avons pu identifier et comprendre la position de marché qu’occupe l’entreprise 
Google pour son service Adwords et ce à travers sa représentation selon l’e-Business Model Schematic de 
Weill et Vitale. Cette société agit en véritable intermédiaire entre les annonceurs d’un côté et les internautes 
de l’autre en rassemblant ceux-ci en un unique point de contact : son moteur de recherche. Cela nous a permis 
également de mettre en évidence les facteurs critiques de succès d’un tel modèle d’affaire et d’en comprendre 
les objectifs principaux. Parmi ceux-ci, nous retiendrons surtout sa popularité et ses compétences en matière 
de contextualisation qui sont primordiales. 
Ensuite, nous avons analysé plus en détail la proposition commerciale développée par Google dans le cadre de 
son service Adwords. Pour nous y aider, nous avons eu recours à l’ontologie de Business model d’Osterwalder 
et Pigneur. Cette analyse nous a permis de comprendre ce que représente vraiment la proposition de valeur 
du service Adwords, à qui elle est destinée et comment la société Google peut proposer ce service. Nous 
retiendrons de cette seconde analyse tout d’abord l’importance encore une fois pour Google de pouvoir bien 
contextualiser les annonces de ses annonceurs. Ensuite, nous avons vu que l’entreprise suit une stratégie de 
prospection commerciale via notamment des partenariats pour augmenter le trafic sur son moteur. Enfin, 
nous avons compris que la société ne peut pas ignorer les fraudes et qu’elle se doit de rassurer ses clients en 
usant de techniques pour lutter contre ces actes frauduleux. 
 
Enfin, nous nous sommes intéressés à la valeur générée par cette proposition pour ses différents participants. 
Il s’agit bien sûr de comprendre le modèle de rétribution de Google mais aussi de voir comment cette solution 
est profitable aussi aux autres acteurs impliqués. Nous avons, pour ce faire cartographié les relations en 
termes de valeur entre les différentes entités et identifié les éléments de valeur pour chacun. De cette analyse, 
nous retiendrons surtout la stratégie suivie par Google pour augmenter le trafic de son moteur via de 
nombreux partenariats.  
 
Au cours de notre analyse, nous avons surtout remarqué que l’entreprise suivait une stratégie d’intégration 
verticale forte et qu’elle mettait tout en œuvre pour limiter les possibilités d’entrée sur son marché. Nous 
avons vu que la société se rémunère pour ainsi dire seulement grâce à son programme Adwords de publicité 
ce qui explique sans doute en grande partie cette stratégie de verrouillage du marché. 
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Chapitre 4 
Analyse de la plate-forme NetAffiliation. 
 
Description de l’entreprise NetAffiliation25 
C’est en janvier 2004 que la société C2B a lancé la plate-forme NetAffiliation. Celle-ci a rapidement connu un 
succès important. NetAffiliation compte actuellement plus de 300 annonceurs et plus de 30 000 sites membres 
du réseau, dont plusieurs sites de très grande audience.   «  Ce développement a été possible grâce à une 
technologie innovante, mais c'est surtout le fruit d'une philosophie de travail: la priorité de notre métier reste la 
gestion de la relation entre les annonceurs et les diffuseurs. Nous nous attachons donc à fournir en permanence 
à nos partenaires (annonceurs et diffuseurs) les outils de création de valeur ajoutée. Nous sommes également 
très vigilants à la satisfaction de nos partenaires. » (NetAffiliation, 2009) 
La société C2B (C2B S.A.) est spécialisée dans le Webmarketing et notamment la publicité et le « Performance 
marketing ». « Avec son réseau d'affichage de plusieurs centaines de millions de PAP26 par mois, NetAffiliation 
combine les avantages d'un réseau de forte audience avec le Performance Marketing. Sa solution de tracking 
(la plus adaptable du marché) permet de gérer tout type de campagne. » (NetAffiliation, 2009) 
Au fil des années, la société a su établir des partenariats avec des agences de renom et surtout se faire une 
place de choix dans le marché des plates-formes d’affiliation. Ainsi, NetAffiliation a été élue plate-forme de 
l'année en 2006, en 2007 et en 2008 selon un classement établi par le site rentabilisez.com sur base des votes 
de centaines de Webmasters. De plus, dans le cadre de Capital Week 200827, les rencontres de l'IT et de 
l'innovation, NetAffiliation a été sélectionné en tant que Best Innov et a reçu le trophée du "Meilleur Potentiel 
de Croissance". Ces prix nous montrent que, depuis quelques années, la plate-forme NetAffiliation est l’un des 
principaux acteurs dans le domaine des plates-formes d’affiliation notamment en France.  
Nous allons donc analyser cette compagnie et surtout son activité en tant que plate-forme d’affiliation. 
 
L’e-Business Model Schematic de Weill et Vitale28 
 
Comme pour l’analyse de la société Google, nous commençons cette analyse en représentant la plate-forme 
d’affiliation selon le formalisme développé par Weill et Vitale.  
La plate-forme d’affiliation NetAffiliation met en relation des annonceurs et des sites alliés. Les annonceurs 
sont généralement appelés les affilieurs et les seconds les affiliés. Le but de la plate-forme est de permettre 
aux annonceurs de créer des campagnes publicitaires et de les diffuser à travers les sites affiliés. 
                                                             
25 http://www.netaffiliation.com/ 
26 PAP = page avec publicité 
27 http://capital-it.com/week/ 
28 Définition et explication de cette théorie de Weill et Vitale dans le Chapitre « Référencement payant », partie « L’e-
business Model Schematic de Weill et Vitale» 
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Il y a donc trois acteurs principaux : les annonceurs, les affiliés et la plate-forme NetAffiliation. Analysons à 
présent quels sont les différents flux d’argent, d’information et de produits entre ces intervenants. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ce graphique s’explique comme ceci :  
La plate-forme NetAffiliation ne détient pas la relation primaire avec les internautes mais avec les affiliés. Ce 
sont ces affiliés qui vont envoyer les visiteurs intéressés sur le site des annonceurs ou tout du moins exposer 
leurs publicités et qui détiennent la relation primaire avec les internautes. La plate-forme va alors permettre 
aux annonceurs de toucher ces internautes via l’intermédiaire des affiliés. NetAffiliation va en fait mettre en 
place des campagnes chez les affiliés choisis par la plate-forme. La plate-forme va donc indirectement, par 
l’intermédiaire des affiliés, soumettre des publicités aux internautes. Ces publicités sont notamment 
représentées par le flux d’information allant des affiliés vers leurs visiteurs.  Trois scénarios sont alors 
probables : 
 Figure 32 - Graphique de représentation d'une plate-forme d’affiliation 
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Dans un premier cas représenté par la Figure 33, l’annonceur est probablement un vendeur. Le visiteur est 
quant à lui intéressé par le produit et est prêt à l’acheter. Il réagit donc positivement à la publicité mise en 
place par NetAffiliation sur le site de l’affilié et est redirigé vers celui de l’annonceur. Si le produit lui convient, 
une transaction va se réaliser avec l’annonceur. C’est le cas du visiteur 1 et de l’annonceur 1. On remarque le 
flux d’argent partant du visiteur vers l’annonceur et le flux de produit/service dans le sens inverse.  
 
 
 
Dans un second cas à la Figure 34, le visiteur 2 va cliquer sur une publicité mais ne pas réaliser de transaction 
avec l’annonceur. Les annonceurs doivent toutefois payer pour ce clic si le modèle de rétribution choisi pour 
ce programme d’affiliation est la rémunération « au clic ». Comme nous le verrons plus loin, ce n’est pas 
toujours le cas. 
 
 
 
 
Enfin, le dernier cas, à la Figure 35, il s’agit d’un annonceur qui fournit un bien ou un service gratuitement. Le 
visiteur 3 va cliquer sur la publicité que la plate-forme a diffusée sur le site de l’affilié. Une fois sur le site de 
l’annonceur 2, il va bénéficier du service ou produit offert gratuitement par l’annonceur.  
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Figure 33 – Plate-forme d’affiliation – Cas 1. 
Figure 34 – Plate-forme d’affiliation – Cas 2. 
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On remarque également un flux d’information des trois visiteurs vers la plate-forme d’affiliation. Il s’agit des 
données récoltées par l’outil de tracking de la plate-forme. En général, les visiteurs n’ont pas conscience de ce 
flux d’information.  
Les plates-formes d’affiliation se rétribuent selon un principe simple : en général, les affiliés peuvent s’inscrire 
gratuitement au réseau contrairement aux affilieurs/annonceurs qui doivent payer des frais. En effet, les 
plates-formes d’affiliation traditionnelles demandent des frais d’installation et/ou des frais récurrents 
d’entretien. Cela dépend d’une plate-forme à l’autre. De plus, c’est courant pour ces intermédiaires de 
facturer aux annonceurs un pourcentage de la commission versée aux affiliés en guise d’honoraires pour leurs 
services. Ces flux d’argent sont représentés par le flux d’argent des annonceurs vers la plate-forme. Le flux de 
produit suivant la même direction modélise l’envoi des bannières et textes pour créer les publicités sur les 
sites des affiliés. Ils sont ensuite transmis aux affiliés par la plate-forme ainsi que la rémunération qui leur est 
due.  
Au vue de la représentation et des caractéristiques des plates-formes d’affiliation, ce modèle d’affaire semble 
correspondre le plus à l’e-business model atomique de l’« Intermediary » (intermédiaire). Nous allons à 
présent analyser plus en détail les différents aspects de ce type de business. 
 
Objectifs stratégiques  
Selon (Vitale & Weill, 2001), un des principaux objectifs d’un « Intermediary » est de réunir les annonceurs et 
les visiteurs. La plate-forme NetAffiliation vise la même chose si ce n’est qu’elle cherche à réunir des 
annonceurs et des affiliés et que les visiteurs seront « touchés » via ces affiliés.  Aussi, un « Intermediary » se 
rémunère en général en percevant une commission sur les transactions générées entre les annonceurs et les 
visiteurs. C’est clairement le même système de rétribution qu’utilise NetAffiliation, en prenant un pourcentage 
des commissions touchées par les affiliés sur les transactions réalisées. La plate-forme se doit de travailler avec 
un maximum d’annonceurs et surtout d’affiliés. En effet, plus elle aura d’annonceurs et d’affiliés, plus elle 
pourra mettre en place des campagnes et plus il y aura de transactions possibles entre visiteurs et annonceurs 
via les sites affiliés.  
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Figure 35 – Plate-forme d’affiliation – Cas 3. 
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Pour cela, NetAffiliation doit de se démarquer de ses concurrents, ce qu’elle fera d’une part à travers la qualité 
de son tracking29 et d’autre part par la quantité et la qualité de ses services. Ainsi par exemple, la plate-forme 
met à disposition des annonceurs, qui le souhaitent, un outil statistique qui permet d'analyser tous les aspects 
d’une campagne : analyse par visuel ou élément de diffusion (mots clefs, produits / catalogue, ...), taux de 
transformation30, chiffre d'affaire, ... Il s’agit d’un service de « surveillance » comme le nomme Weill et Vitale. 
 
Facteurs critiques de succès 
Selon (Vitale & Weill, 2001), “La principale exigence en tant qu'intermédiaire (Intermediary) est d'avoir un 
volume suffisant d'utilisation que pour couvrir les frais fixes d'établissement et l'infrastructure nécessaire. 
Attirer et garder une masse critique de clients est donc un facteur critique de réussite.” Encore une fois, la 
plate-forme NetAffiliation correspond bien à un “Intermediary”. Effectivement, sa survie et son évolution 
dépend surtout de sa popularité : plus elle sera réputée, plus il y aura d’annonceurs et d’affiliés qui voudront 
collaborer avec elle. Et lorsque l’on sait qu’elle se rétribue grâce aux inscriptions et aux commissions perçues 
sur les transactions, on imagine facilement l’importance de ce facteur.  
Un autre facteur critique cité par Weill et Vitale est la faculté d’adaptation d’un « Intermediary » face à la 
croissance de demande. NetAffiliation se doit de pouvoir offrir son service à tous les nouveaux annonceurs et 
de répondre à toutes leurs demandes de campagne sous peine de voir sa clientèle se tourner vers un 
concurrent. Depuis sa création, la plate-forme semble bien répondre aux attentes de ses clients au vu de sa 
première place au classement de ces 3 dernières années établi sur le site rentabilisez.com. NetAffiliation a 
ainsi connu une croissance importante puisqu’en juin 2008, elle employait plus de 50 personnes et était 
implantée en France, Espagne, Portugal, Belgique, Italie et Pologne. 
Un dernier facteur critique plus spécifique à la plate-forme peut être également cité. Contrairement à certains 
« Intermediary » comme les portails, NetAffiliation agit dans l’ombre. Leur travail est invisible pour les 
internautes. Du coup, lorsque l’on parle de popularité, il ne s’agit pas de la popularité auprès des internautes 
mais bien auprès des annonceurs et des affiliés. Il faut savoir que les affiliés peuvent s’inscrire gratuitement à 
la plate-forme. Comme la plupart des concurrents suivent la même stratégie, les affiliés peuvent facilement 
passer d’une plate-forme à l’autre et comparer leurs compétences. De ce fait, NetAffiliation se doit de 
développer une expertise toujours plus poussée afin de répondre au mieux aux attentes de ses affiliés. Elle 
doit s’efforcer d’améliorer sans cesse ses services et ses compétences sous peine de se voir écraser par la 
concurrence. 
 
Les quatre piliers de l’E-bmo 
Nous venons de voir quelle est la position de marché de la plate-forme NetAffiliation. Nous allons à présent 
analyser sa proposition de valeur 
 
                                                             
29 Technologie qui permet à la plate-forme de savoir si un internaute sur le site de l’annonceur provient d’un affilié ou 
non. Voir p. 87 : Services de Tracking. 
30 Pourcentage d'internautes acheteurs sur le nombre total d'internautes visiteurs. 
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 1er pilier : L’innovation produit 
 
Comme nous l’avions fait pour l’entreprise Google.Inc dans le chapitre précédent, nous allons ici détailler les 
services que NetAffiliation offre à ses clients. Il s’agit en fait des offres qui vont composer la proposition de 
valeur de la plate-forme. 
Proposition de valeur 
 
La plate-forme NetAffiliation est avant tout un intermédiaire entre les annonceurs et les affiliés. Elle permet 
aux annonceurs de mette en place des campagnes publicitaires et de les diffuser via le site des affiliés. Ainsi, 
elle offre un certain nombre de services autant aux affiliés qu’aux annonceurs. Ce sont ces services qui vont 
constituer sa proposition de valeur et qui intéressent ses clients. Nous considérerons que les clients sont les 
annonceurs et les affiliés des fournisseurs d’espaces publicitaires. En tant qu’intermédiaire, NetAffiliation joue 
un rôle de coordination entre ces deux pôles. Il importe donc de présenter les services fournis à ces deux 
parties. Nous allons décrire chaque service, donner sa « raison d’être » et son niveau de valeur. Pour rappel ce 
niveau est défini sur base d’une échelle qualitative à quatre valeurs : moi aussi (même niveau que la 
concurrence), imitation novatrice (existe sur le marché mais celle de NetAffiliation est innovante par certains 
aspects), excellence (produit haut de gamme) et enfin innovation (produit totalement nouveau).  
Nous allons analyser dans un premier temps les services offerts aux annonceurs et ensuite ceux offerts aux 
affiliés.  
 
Services offerts aux annonceurs 
Services de Tracking 
Description : Le tracking est la technologie qui est employée pour suivre les internautes depuis le site d’un 
affilié jusqu’au site de l’annonceur. En effet, il faut pouvoir déterminer si un acheteur sur le site de l’annonceur 
provient d’un allié. Dans ce cas, cet allié doit percevoir une commission. Les techniques de tracking évoluent 
continuellement. La méthode la plus courante aujourd’hui est le tracking sur base de cookies. Bien que 
l’information soit confidentielle, nous pouvons émettre l’hypothèse que NetAffiliation utilise cette technique 
car la notion de « tag de tracking » apparaît dans la FAQ du site et ces « tags » sont notamment utilisés pour 
cette technique comme nous allons le voir. Vu notre hypothèse, nous proposons une description de cette 
technique : 
 
Tracking sur base de cookies 
Ce type de tracking est simple à mettre en place, à utiliser et ne nécessite pas d’importantes contraintes au 
niveau du design de conception web. 
L’annonceur doit placer ce que l’on appelle des tags de tracking sur son site. Ce sont des codes de tracking 
fournis par la plate-forme et qui doivent être placés sur les pages correspondantes aux actions qui rétribuent 
les affiliés (vente, remplissage d’un formulaire,…). « Par exemple, dans le cas d’une rémunération au 
formulaire, le code sera placé sur la page confirmant que les informations entrées par le prospect ont bien été 
enregistrées par l’annonceur. Les arguments présents dans le code de tracking de cette page doivent permettre 
d’identifier sans ambiguïté l’affilié et le prospect. » (Le Barrilec, 2007) 
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Les affiliés doivent quant à eux placer la publicité de l’annonceur sur leur site. Pour eux, c’est relativement 
facile, il leur suffit de coller le code HTML mis à sa disposition sur la plate-forme dans le code de leur site. Le 
lien de la publicité contient un ID unique qui identifie l’affilié concerné.  
« Lorsqu’un internaute va cliquer sur ce lien, l’information est envoyée au système de tracking de la plate-
forme. Celui-ci va alors mettre en place un petit fichier texte ou « cookie » dans le cache du navigateur internet 
de cet internaute. Ce « cookie » contient notamment l’ID de l’affilié duquel provient le visiteur. Il peut aussi 
contenir d’autres informations telles que la date, l’heure qui pourront servir par exemple pour des analyses 
statistiques (combien de temps s’est écoulé entre le clic et la conversion par exemple). Il peut également 
renseigner sur la nature de la publicité (bannière n°1,  lien n°4,…). Ce cookie est caractérisé par une date et 
passé un certain délai, il sera expiré et devrait être détruit » (AdComplete). Ainsi il sera possible de suivre un 
achat même si celui-ci se produit plusieurs jours ou semaines après le clic. De même si un internaute réalise 
plusieurs achats auprès de l’annonceur, ils seront tous comptabilisés. A noter que la date d’expiration est 
définie dans le système de tracking31. 
« Après que l’internaute ait cliqué, il se voit redirigé vers la page pointée par le lien sur le site de l’annonceur. 
Durant tout le temps où l’internaute navigue sur le site de l’annonceur, le cookie reste bien sûr en place et 
contient toujours d’ID de l’affilié »(AdComplete). Grâce au cookie et aux tags de tracking, il est alors facile de 
savoir d’où provient un acheteur sur le site de l’annonceur et le cas échéant, de rémunérer l’affilié d’où vient 
l’acheteur. 
Cette technique peut toutefois échouer si l’internaute désactive les cookies de son navigateur internet. 
Raison d’être : Une technologie de tracking est nécessaire pour une plate-forme d’affiliation. Elle est utile 
aussi bien pour les affiliés que pour les annonceurs. Elle permet notamment d’analyser et de comptabiliser les 
transactions entre internautes et annonceurs et de connaître l’origine de ces internautes (De quels affiliés 
viennent-ils ?). 
Niveau de valeur : Niveau « moi aussi ». Toutes les plates-formes d’affiliation disposent d’un service de 
tracking. 
 
Services complémentaires 
Description : Dans le but de renforcer sa proposition de valeur, NetAffiliation propose à ses clients annonceurs 
un panel de services « complémentaires » qui sort du cadre de l’activité principale de la société. Ainsi, la plate-
forme offre des services pour l’optimisation du référencement naturel ou encore l’achat d’espace à la 
performance32.  
Raison d’être : Ces services sont utiles pour les clients qui ne doivent pas s’adresser à de multiples agences. 
Ces services sont « concentrés » au sein de la plate-forme et ses clients peuvent donc bénéficier de services 
tiers sans pour autant s’adresser à une autre agence. Cela est intéressant pour la plate-forme qui fidélise sa 
clientèle en lui offrant ces services complémentaires. 
Niveau de valeur : Niveau « moi aussi ». Certains concurrents proposent également des services de ce type. 
(Exemple : www.tradedoubler.com) 
                                                             
31 En France, la règle générale fixe le tracking des ventes à 30 jours en postclick, c’est-à-dire 30 jours après que 
l’internaute ait cliqué sur un élément promotionnel sur un site affilié (Le Barrilec, 2007). 
32 Cela permet d’acheter un emplacement dans un comparateur de prix, sur un moteur de recherche (référencement 
payant),… 
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Services de gestion 
Description : NetAffiliation fournit aux annonceurs un ensemble de services, d’outils pour que ceux-ci puissent 
gérer eux-mêmes leur campagne. Ils peuvent ainsi choisir leurs affiliés sur une campagne, les supports de cette 
campagne, la langue, le mode de rémunération, établir des rapports statistiques,…  A noter aussi un service 
innovant de NetAffiliation : le système MPCS. Il s’agit d’un système qui permet de simplifier la gestion des 
annonceurs. « Il permet d’optimiser la performance d’une rémunération de type affichage ou clic en associant 
un capping33 sur le nombre payé. »  (NetAffiliation, 2009) 
 
Raison d’être : Intéressant pour l’annonceur qui peut choisir comment va se présenter sa campagne et la 
modifier sur base des feedback (rapports). Intéressant également pour les affiliés qui ont le choix entre 
diverses campagnes (supports, mode de rémunération,…) auxquelles ils peuvent souscrire en fonction de leurs 
préférences. 
Niveau de valeur : La majorité de ces services sont aussi proposés par la concurrence et ont donc un niveau 
« moi aussi ». Par contre, le système MPCS et les rapports sont une innovation. 
 
Services d’aide pour la gestion des campagnes 
Description : Bien que la plate-forme mette à disposition des annonceurs des outils leur permettant de gérer 
eux-mêmes leur campagne, elle propose en plus un ensemble de services d’aide à cette gestion. Ainsi, les 
annonceurs peuvent déléguer certaines tâches de la gestion à la plate-forme et bénéficier de formations en 
affiliation.  
Raison d’être : Satisfaction des clients qui délèguent ces tâches à des spécialistes.  
Niveau de valeur : La plupart des services de ce panel ont un niveau « moi aussi » (exemple : gestion déléguée 
de campagne proposée aussi par www.affili.net). Toutefois, les formations à l’affiliation ont un niveau 
d’ « excellence » selon (Bieber, 2009). 
 
Services anti-fraude 
Description : NetAffiliation déclare avoir mis en place de nombreux systèmes pour détecter les fraudes. La 
nature et le fonctionnement de ces systèmes sont des informations confidentielles. Toutefois, nous pouvons 
émettre plusieurs hypothèses quant à la nature de ces services et aux types de fraudes qu’ils cherchent à 
détecter. 
Selon (Le Barillec, 2007), il existe plusieurs types de fraude dans le domaine de l’affiliation que nous 
présentons ci-après. Chaque type dépend du système de rémunération fixé pour la campagne. Nous pouvons 
faire l’hypothèse que la plate-forme indique à tout affilié les règles en la matière et les bonnes pratiques à 
respecter et qu’elle a mis en place des protections pour tous ces types de fraudes. 
 
                                                             
33 Capping = Limite, pour une période donnée, du nombre d'insertions d'une publicité ou de clic sur un site support. Un 
capping de 4 sur 24 h pour une bannière signifie que celle-ci ne s'affichera que quatre fois pour chaque visiteur durant 
une journée complète. (France) 
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1. Fraude manuelle  
Lors de campagnes qui utilisent une rémunération à la vente, un affilié peut se faire passer pour un internaute 
pour acheter un produit de l’annonceur et via sa commission, au final, obtenir une ristourne sur celui-ci. Il est 
difficile de détecter ce genre de fraudes. Selon nos sources, « la majeure partie des plates-formes ne 
fournissent pas d’éléments personnels sur leurs affiliés (nom, adresse de courrier électronique), ce qui rend 
d’autant plus difficile voire impossible la détection de ces fraudes » (Le Barillec, 2007). La détection est donc 
difficile mais pas impossible. En effet, le formulaire d’inscription d’un affilié sur NetAffiliation réclame un 
certain nombre de champs obligatoires comme le nom, l’adresse physique, une adresse de courrier 
électronique, etc. Si NetAffiliation ne fournit pas ces informations aux annonceurs, elle peut avoir mis en place 
un système de vérification (ou faire la vérification manuellement) pour comparer les coordonnées des 
acheteurs avec ceux des affiliés. Bien sûr l’affilié pourra toujours utiliser les coordonnées d’un tiers, ce qui 
rendra pratiquement impossible la détection de la fraude. 
2. Commission automatique 
Nous sommes encore dans le cas de campagne avec une rémunération à la vente. Nous avons vu au cours de 
Droit de l’informatique que la loi en vigueur accorde à tout consommateur un délai de rétractation lors d’un 
achat sur internet. Si l’annonceur a déjà validé la commission de l’affilié et que le produit est renvoyé avant la 
fin du délai de rétractation, l’affilié touchera quand même sa commission malgré que la vente soit annulée. Il 
n’est pas compliqué pour NetAffiliation de contrer ces fraudes. Il lui suffit d’effectuer une analyse des ventes 
annulées et de déduire les commissions versées sur la prochaine rémunération de l’affilié. On suppose que 
NetAffiliation utilise cette technique vu sa simplicité. 
 
3. Diffusion non autorisée de la publicité 
 
Certains affiliés peuvent être tentés de diffuser la campagne sur d’autres sites que celui prévu en prenant soin 
d’incorporer leur ID pour augmenter les conversions.  
 
4. Fraudes à grande échelle 
 
Ces fraudes ne sont pas similaires d’un cas à l’autre. Certains affiliés sont très imaginatifs et vont parfois très 
loin pour frauder. Ainsi dans (Le Barillec, 2007), l’auteur nous explique le cas de Morpheus : « Morpheus était 
une application permettant le piratage de fichiers copyrightés sur les réseaux peer-to-peer. Elle était fournie 
avec une barre de recherche s’installant dans Internet Explorer. Cette barre avait la particularité d’identifier les 
internautes se rendant sur Amazon comme étant redirigés par l’affilié Morpheus. Il en était de même pour les 
internautes utilisant les liens d’affiliation d’autres sites : la barre remplaçait leur identifiant par celui de 
Morpheus ». On imagine donc bien l’ampleur que peut prendre ce genre de fraude. Il est difficile de mettre en 
place des mécanismes pour les contrer. Une observation attentive des volumes de conversions par rapport au 
trafic du site affilié est sans doute une bonne pratique.  
5. Fraude au clic 
En cas de campagne basée sur une rémunération au clic, des fraudes au clic sont possibles. L’affilié peut 
cliquer manuellement, voir utiliser un robot pour augmenter ses rémunérations. A cet effet, on suppose que 
NetAffiliation a mis en place des mécanismes pour identifier les clics provenant de robots, de la même adresse 
IP,… Aussi, nous savons que la plate-forme propose un système de capping aux annonceurs. Ce système 
permet de limiter les risques de fraudes au clic en fixant un taux maximal de clics sans vente par vente 
réellement réalisée. Lorsque le ratio clic-vente est supérieur à la limite fixée, une partie des commissions ne 
seront pas reversées par l’annonceur.  
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6. Fraude aux liens sponsorisés 
Nous avons vu le principe des liens sponsorisés. Un affilié pourrait se servir du service Adwords sur base des 
mots-clés relatifs à l’annonceur (Exemple : le nom de sa marque) et ainsi attirer des internautes à passer 
d’abord par son site pour ensuite se diriger vers le site de l’annonceur. L’affilié bénéficie ainsi d’une conversion 
d’un internaute qui ne serait pas passé par son site au départ. Ces fraudes sont difficiles à détecter à court 
terme.  
Nous voyons que l’activité d’affiliation est soumise aux risques de nombreuses fraudes. Il est très important 
pour la plate-forme de mettre en place des mécanismes efficace pour contrer le plus de fraudes possibles. 
Raison d’être : Bien que les annonceurs ne connaissent pas exactement les techniques employées, le simple 
fait de savoir que NetAffiliation suit une stratégie anti-fraude contribue à rassurer ses clients. Il est utile pour 
eux que ces fraudes soient détectées sous peine de payer des frais supplémentaires. 
Niveau de valeur : « Moi aussi » puisque la plupart des plates-formes offrent des services anti-fraude. 
 
Services offerts aux affiliés 
Remarque : Certains services qui bénéficient également aux affiliés ont préalablement été décrits dans les 
services aux annonceurs. Pour éviter toute redondance inutile, nous ne les réécrirons pas ci-après. 
 
Services généraux 
Description : Les affiliés jouissent de plusieurs services que l’on pourrait qualifier de standard dans ce type 
d’activité. Citons à titre d’exemple la possibilité de choisir les campagnes auxquels ils postulent, de souscrire à 
un système de facturation automatique ou encore la possibilité de gérer manuellement les emplacements des 
visuels de campagnes. 
Raison d’être : Ces services sont très utiles aux affiliés qui peuvent par exemple choisir les campagnes en 
fonction du thème (concordance avec leur site), du mode de rétribution, etc.  Aussi, des services comme la 
facturation automatique sont très intéressants pour eux car avec cette option, ils n’ont plus besoin d’envoyer 
tous les mois leur facture et reçoivent à la place automatiquement leur virement sur leur compte. 
Niveau de valeur : Ces services sont également proposés par la concurrence : niveau « moi aussi ». 
 
Services complémentaires 
Description : NetAffiliation offre un ensemble de services aux affiliés pour optimiser leur contenu. La plate-
forme met à leur disposition, différents supports pour créer un contenu supplémentaire à leur site. Ainsi, selon 
les campagnes,  NetAffiliation leur propose plusieurs formats de supports attractifs:  
- La mini-boutique :   Cela permet aux affiliés de proposer des produits en promotion ou les 
produits les plus vendus de l'annonceur sous forme de galerie marchande virtuelle. » 
- Le mail : l’annonceur fournit un « mail tout fait » que l’affilié peut transmettre à ses membres. 
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- Moteur de recherche : Les affiliés peuvent ainsi proposer directement le service (location, 
réservation de billet, ...) à leurs internautes. Ainsi les internautes peuvent facilement trouver 
un produit précis de l’annonceur depuis le site de l’affilié en effectuant une recherche avec ce 
« moteur de recherche ». 
- Catalogue produit : l’affilié dispose du catalogue des produits de l’annonceur et il peut inclure 
un comparateur de prix de ces produits. Ses internautes peuvent alors comparer les produits 
et  cliquer sur la publicité du produit qui les intéresse.  
Raison d’être : Cela permet aux affiliés d’augmenter l’attractivité de leur site et par conséquent, leurs gains. 
Niveau de valeur : « moi aussi » car ce genre de service est en général fourni par les plates-formes d’affiliation 
 
 2ième pilier : La relation client 
 
Présentons tout d’abord la clientèle visée par la plate-forme NetAffiliation et voyons si celle-ci établit des 
segmentations parmi ses clients. 
Clientèle cible 
 
Le succès et l’évolution de la plate-forme dépendent essentiellement de ses clients. L’objectif est donc 
d’essayer d’attirer de gros clients c’est à dire des annonceurs mais aussi des fournisseurs ou affiliés de qualité. 
En effet, selon (Vitale & Weill, 2001), certains « Intermediary » servent aussi bien les consommateurs que les 
offreurs. Ils agissent à la fois du côté consommateur et du côté vendeur. NetAffiliation suit cette philosophie. 
En effet, son but est de mettre en place des campagnes de publicité sur des sites affiliés appropriés. Elle 
contribue par ce biais à développer les ventes et les marchés mais également à aider les visiteurs à trouver les 
offres qui leur correspondent. On est ici dans une situation que l’on pourrait qualifier de « Win Win » puisque 
tous les acteurs y trouvent leur compte.  
 Il nous paraît donc important dans ce deuxième pilier consacré aux relations commerciales d’envisager tant 
les relations aux clients –annonceurs que celles aux fournisseurs – affiliés. 
Les annonceurs  
NetAffiliation est une plate-forme généraliste et vise donc tous les secteurs de marché contrairement à 
certaines plates-formes qui se spécialisent dans un secteur particulier (cf. la plate-forme Gambling-Affiliation  
entièrement dédiée aux jeux d’argent). Cependant,  en plus de se positionner sur le marché comme une plate-
forme généraliste, elle offre, pour certains secteurs importants, les avantages d’un spécialiste, ce qui lui donne 
une valeur ajoutée par rapport à certains concurrents. En effet, selon (Bieber, 2009), « en tant que généraliste, 
nous proposons une plate-forme, une technologie et un ensemble d’outils bien plus évolués que peut le 
proposer une plate-forme spécialiste. Le deuxième point fort majeur du coté généraliste est la taille de notre 
réseau d’affiliés (plus de 45 000 sites). Nous avons donc un réseau largement supérieur. Afin de capitaliser 
notre savoir-faire auprès des annonceurs et des affiliés, nous avons par exemple mis en place une équipe 
dédiée au secteur des jeux d’argent. Nos partenaires retrouvent alors les avantages d’un spécialiste. » Cette 
spécialisation dans ce secteur s’explique par le fait qu’il représente un secteur très important pour 
NetAffiliation. En effet, toujours selon la même source, « NetAffiliation été le principal acteur français du 
développement de l’affiliation par les sites de jeux d’argent en ligne. Nous bénéficions à ce titre d’un grand 
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nombre d’annonceurs spécialisés, ainsi que de la plupart des affiliés actifs dans le secteur. Il y a bien 
évidemment des spécificités liées au secteur d’activité. Notre connaissance des règles de fonctionnement de ce 
secteur constitue un plus indéniable pour nos clients : nous connaissons leurs problèmes, leurs contraintes et 
surtout leurs objectifs. » 
En résumé,  NetAffiliation ne se cantonne pas à la base à des secteurs particuliers et reste ouvert à l’ensemble 
des secteurs et de ses annonceurs. Toutefois, elle s’est spécialisée au fil des années dans certains secteurs, lui 
permettant d’offrir de la valeur ajoutée aux annonceurs et aux affiliés issus de ceux-ci.  
 
Les affiliés  
Les affiliés sont des fournisseurs d’espaces publicitaires, leur rôle étant tout à fait stratégique dans le bon 
fonctionnement de la plateforme, il nous est apparu important d’analyser également les relations 
commerciales qui se nouent entre eux et NetAffiliation. En tant que plate-forme généraliste, NetAffiliation 
cherche à recruter des affiliés actifs dans tous les domaines. Il existe toutefois des critères34 de recrutement 
qui sont expliqués sur le site de la plate-forme. Il n’est pas compliqué pour un site d’être admissible en tant 
qu’affilié. En effet, ce sont des critères d’ordre général comme le fait d’être accessible, d’avoir un contenu 
conforme à la loi (pas d'incitation à la haine, violence, propos racistes, pédophilie, ...), d’être lisible,… 
« Un site qui ne répond pas à un de ces critères sera refusé automatiquement. Si vous le modifiez suffisamment 
par la suite nous pourrons le ré-évaluer sur demande. » (NetAffiliation, 2009) 
La légalité des affiliés est importante car à travers les affiliés, c’est la réputation de la plate-forme qui se joue. 
En plus de cela, les affiliés devront faire preuve de loyauté et de qualité pour apportée de la valeur ajoutée au 
réseau. En effet, bien que n’importe quel site puisse devenir un affilié, nous pouvons penser que la plate-
forme essayera surtout de recruter des affiliés de qualité, spécialisés dans les domaines porteurs. Ainsi, si nous 
reprenons le cas des annonceurs actifs dans le secteur des jeux d’argent, « ces annonceurs ont une stratégie 
très claire sur les sites affiliés qu’ils sélectionnent pour leurs programmes. Il s’agit de sites qualitatifs ayant une 
thématique proche du jeu et des paris sportifs »(Le Barillec, 2007). Le directeur de NetAffiliation avoue 
d’ailleurs que ce sont des affiliés spécialisés qui génèrent les plus gros volumes de conversion. Ainsi selon nos 
sources, « Le but ultime est de convaincre les top-affiliés de relayer le programme (Le Barillec, 2007). Les top-
affiliés sont des affiliés connaissant tous les mécanismes de l’affiliation et qui sont propriétaires de sites 
générant un trafic très qualifié. Ces top-affiliés sont peu nombreux dans un programme d’affiliation mais 
représentent l’essentiel des ventes : La loi de Pareto s’applique aussi à l’affiliation ». Cette loi est aussi appelée 
la loi 80/20. Dans ce cas-ci, elle signifierait que 80% des ventes sont réalisées par 20% des affiliés. 
NetAffiliation cherchera donc surtout à recruter ces « top-affiliés » en premier lieu.  
Notons également que selon nos sources, la plate-forme classe ses affiliés selon différents critères comme 
l’audience, la qualité du site, l’activité, la thématique du site, (NetAffiliation, 2009) … Nous pouvons donc faire 
l’hypothèse que NetAffiliation classifie également ses affiliés par rapport à leur performance et peut ainsi 
mettre en place une stratégie pour fidéliser ses meilleurs affiliés. Ainsi, par exemple, un programme pourrait 
comporter plusieurs segments de rémunération pour récompenser les meilleurs affiliés.  
 
 
                                                             
34 Voir (NetAffiliation, 2009). 
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Analyse du 2ième pilier 
Comme pour l’entreprise Google, nous allons analyser la stratégie d’information que suit la plate-forme 
NetAffiliation. Nous nous centrerons ici plus sur les clients-annonceurs de NetAffiliation. Pour rappel,  
« l'objectif de la stratégie d'information réside dans  la collecte d'informations afin d'exceller dans la relation 
client (par exemple par le biais de la personnalisation et du profilage). La stratégie d'information vise à 
découvrir de nouvelles opportunités d’affaire rentables  et à améliorer la satisfaction de la clientèle. » 
(Osterwalder & Pigneur, An e-business model ontology for modeling e-business, 2002). Ensuite, nous allons 
observer la façon dont la plate-forme atteint ses clients et leur fournit ses services à travers ce que nous 
appellerons les canaux de distribution (Feel & Serve). « Cet élément fait référence à la façon dont une 
entreprise « va sur le marché » et comment celle-ci « atteint » ses clients. » (Hamel, 2000). Enfin, nous 
détaillerons les stratégies employées par la plate-forme pour mettre en place une relation de confiance et de 
loyauté avec ses clients (Trust & Loyalty). 
 
Stratégie d’information 
 
Un des objectifs principaux d’une plate-forme d’affiliation est de développer et conserver une clientèle. 
NetAffiliation pratique dans ce but un marketing individualisé (marketing one-to-one). « Dans le marketing 
one-to-one, l’entreprise établit de nouvelles relations avec ses clients en personnalisant aussi bien son discours 
que ses prestations. » (SUPRALOGIC.COM, 2002) 
C’est exactement ce que fait NetAffiliation. Elle accompagne et conseille les annonceurs tout au long de leur 
campagne. Elle leur offre donc un soutien personnalisé. Comme elle le dit elle-même sur son site, l'innovation 
de la plate-forme NetAffiliation, c'est de faire du « sur-mesure industriel ». « Afin de recueillir un maximum 
d’informations, les communications avec les clients seront flexibles et l’entreprise sera suffisamment souple 
pour proposer des services adaptés aux besoins spécifiques. » (SUPRALOGIC.COM, 2002)  
La plate-forme parle de « campagne adaptable » et encourage les annonceurs à la contacter si ceux-ci 
souhaitent faire évoluer leur campagne. De plus, si une fonctionnalité manque à un annonceur, elle ne ferme 
pas la porte et lui propose simplement de la consulter pour trouver « ensemble » une solution. On est donc 
bien ici dans une philosophie de marketing one-to-one. Cela est profitable pour NetAffiliation tant sur le plan 
de la satisfaction de ses clients que sur le plan financier. En effet, «  la personnalisation du client permet aussi 
de faire des économies. Dans un univers en pleine concurrence, il est de mise de faire toujours mieux, de sortir 
des années « production de masse pour faire des économies d’échelle ».La personnalisation va prendre en 
compte les besoins de chaque client, et réalisera de réelles économies, car au final, l’entreprise est sûre de 
satisfaire le client, de le fidéliser et d’avoir un taux de réclamations limité. » (SUPRALOGIC.COM, 2002) 
De plus, cette stratégie d’information lui offre un atout concurrentiel. « La stratégie one-to-one élève une 
cloison entre le client et la concurrence *…+ La connaissance du client est un avantage concurrentiel énorme. » 
(SUPRALOGIC.COM, 2002) 
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Canaux de distribution 
 
NetAffiliation est un intermédiaire virtuel entre annonceurs et affiliés. Les campagnes de publicité seront des 
campagnes dites « online » qui apparaîtront sous forme de bannières, d’animations,… et qui seront placées sur 
les sites des affiliés. Le canal de l’internet est donc celui utilisé pour délivrer la proposition de valeur. 
Intéressons nous maintenant aux canaux qu’emploie la plate-forme pour entrer en contact avec des clients 
potentiels.  
La matrice suivante représente les canaux de distribution qu’utilise la plate-forme NetAffiliation ainsi que la 
valeur que chaque canal apporte aux différentes phases du cycle d’achat du client35. Ainsi sur l’axe vertical, on 
retrouve ces canaux et sur l’axe horizontal, les quatre phases du cycle d’achat : la prise de conscience 
(Awareness), l’évaluation (Evaluation), l’achat (Purchase) et l’après vente (After-sales).  
 
 
Canaux Prise de 
conscience 
Evaluation Achat Après-vente 
Site Web 
NetAffiliation 
    
Sites spécialisés     
Salons + 
prospection 
commerciale 
    
Agences-
Partenaires 
    
Revues     
Figure 36 – Matrice des canaux de NetAffiliation. 
 
Dans cette analyse, l’achat correspond au lancement d’une campagne publicitaire d’affiliation. Les quatre 
phases du cycle d’achat représentent le raisonnement de tout nouvel annonceur. Analysons maintenant quels 
canaux influencent quelles parties du raisonnement et de quelle manière : 
                                                             
35 (Ives & Learmonth, The information system as a competitive weapon, 1984), (Ives, Customer Service Life Cycle, 1999), 
(Muther, 2002) dans (Osterwalder & Pigneur, An ontology for e-business models, 2003). 
Vitrine générale, 
publicité 
Publicité directe 
via sites spécialisés 
Prospection 
commerciale 
Recommandation 
de ces agences à 
leurs clients 
Publicité classique 
de la plate-forme 
 
Conseils et 
commentaires 
d’experts 
Information sur 
NetAffiliation, 
popularité,… 
 
Evaluation de la 
plate-forme et de 
ses services. 
Présentation 
personnalisée de la 
plate-forme 
Lancement 
campagne 
publicitaire 
Reporting 
campagne 
(rapports,…) 
Support, conseils 
et Aide 
Gestion de la 
campagne 
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Prise de conscience  
Le marché de l’affiliation est relativement récent. Dès lors, il est important pour NetAffiliation de mener une 
campagne de marketing afin de se faire connaître. Elle utilise ainsi divers canaux pour atteindre ses clients. Elle 
se sert tout d’abord évidement de son site internet pour informer les visiteurs des services qu’elle offre. 
Ensuite, elle suit une stratégie de prospection commerciale dans les salons spécialisés et diffuse à l’occasion 
des publicités dans certaines revues. De plus, la plate-forme a établi plusieurs partenariats sur des métiers 
complémentaires. Ces agences partenaires recommandent donc NetAffiliation à leurs clients. Enfin, elle peut 
compter sur sa notoriété dans le domaine de l’affiliation pour voir des sites spécialisés présenter et parler de la 
plate-forme.  
L’ensemble des canaux contribuent donc à faire prendre conscience de l’existence de NetAffiliation aux 
annonceurs et aux affiliés. 
Evaluation 
Cette phase représente la période durant laquelle les clients potentiels vont se renseigner sur la plate-forme et 
ses services. Ceux-ci pourront notamment en apprendre plus sur les services ou les campagnes proposées et 
ce via le site de la plate-forme et/ou les sites spécialisés dans le domaine. Ils se feront déjà une idée des 
prestations de NetAffiliation et pourront notamment poser leurs questions directement via son site internet. 
Aussi, lors des salons, ils pourront dialoguer avec des employés de la société et bénéficier de plus 
d’informations pratiques. Enfin, les clients des agences partenaires pourront compter sur l’avis d’experts et les 
recommandations de leur agence. 
Achat et après-vente 
Après qu’une campagne ait été lancée, voyons quels outils propose NetAffiliation à ses clients pour suivre leur 
campagne. La plate-forme offre à ses clients la possibilité de générer des rapports sur les résultats d’une 
campagne. De plus, ils peuvent gérer leur campagne tout au long de sa diffusion et par exemple décider de 
l’arrêter à tout moment. Enfin, ils pourront compter sur l’aide et le support de l’équipe NetAffiliation.  
La plate-forme a donc mis en place un panel d’outils visant à satisfaire ses clients pour son « service après-
vente ». Un annonceur risque en général de faire plusieurs campagnes d’affiliation et NetAffiliation doit donc 
s’assurer de lui offrir les meilleures prestations de service autant en amont qu’en aval du lancement de sa 
campagne. 
 
Confiance et loyauté 
 
Comme nous l’avons déjà mentionné, le succès d’une plate-forme d’affiliation repose essentiellement sur sa 
popularité. De ce fait, elle se doit de donner, vis-à-vis de ses clients, une image de confiance. Cela contribuera 
notamment à renforcer la loyauté de ces derniers.  
Le principal challenge d’une plate-forme en vue de gagner ou garder la confiance de ses clients annonceurs 
passe sans doute par sa capacité à éviter les fraudes. Une plate-forme qui connaît des problèmes de ce type va 
irrémédiablement voir son image se ternir et la confiance de ses annonceurs s’ébranler. Afin de minimiser ce 
risque, NetAffiliation a mis en place un ensemble de systèmes anti-fraude. Si toutefois, une fraude est 
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détectée, selon son type, la plate-forme redistribuera aux annonceurs les gains accumulés par le fraudeur et 
est susceptible de poursuivre ce dernier en justice. Cette volonté de combattre les fraudes contribue à 
renforcer la confiance des annonceurs envers la plate-forme. 
NetAffiliation tend à accroitre la confiance de ses annonceurs en prônant une certaine garantie de services. 
Ainsi, si l’on en croit (NetAffiliation, Site Web de la plate-forme, 2009), choisir cette plate-forme équivaut à 
bénéficier de la garantie du service, d’un réseau performant, de l’efficacité et de la créativité. Ceci est bien 
entendu clamé par la société dans une stratégie de séduction. On ne peut garantir la justesse de ces 
informations pour toutes les campagnes. 
Le choix des affiliés fait également partie de cette stratégie de confiance. Pour qu’un affilié soit accepté, il doit 
remplir un certain nombre de conditions (décrites sur le site de la plate-forme) et accepter que la diffusion de 
campagne se fasse dans le respect des CGA36. Ces CGA offrent certaines garanties de prestation de la part des 
affiliés.  
En ce qui concerne les affiliés, ils peuvent être rassurés par le fait que NetAffiliation a tout intérêt à les voir 
réaliser des ventes et s’assurer que celles-ci sont bien comptabilisées.  « NetAffiliation surveille et teste 
régulièrement le fonctionnement des tags de tracking chez ses annonceurs. Nous faisons notre maximum pour 
garantir la meilleure fiabilité. C'est également notre intérêt, puisque nous sommes également rémunérés sur 
les ventes ! » (NetAffiliation, Site Web de la plate-forme, 2009) 
 
 
 3ième pilier : Gestion de l’infrastructure 
 
Nous allons regarder d’abord plus en détail les capacités et ressources (Capabilities and Resources) dont 
dispose NetAffiliation et qui sont nécessaires pour créer son offre. Ensuite, nous analyserons la configuration 
des activités (Activity configuration) selon le formalisme de BPMN (Business Process Model Notation). Enfin, 
nous présenterons le réseau de partenaires (Partner network) de la plate-forme.  
 
Capacités et ressources 
 
La proposition de valeur de la plate-forme NetAffiliation est possible uniquement grâce à certaines capacités 
qu’elle doit gérer. Dans un premier temps, nous présenterons ces capacités pour ensuite présenter les 
ressources sur lesquelles elles reposent. 
I. Les capacités 
 
Comme nous l’avons fait pour l’entreprise Google, nous allons ici tenter d’identifier les capacités essentielles 
que possède la plate-forme NetAffiliation et qui ont fait de celle-ci une plate-forme de renom. Voici les 
capacités qui sont ressorties : 
                                                             
36 CGA signifie Conditions Générales d'Affiliation - Les CGA de NetAffiliation sont disponibles à l’adresse : 
http://www.netaffiliation.com/images/fr/cga.pdf 
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Une plate-forme d’affiliation se doit d’être compétitive. Et pour cela elle doit connaître son métier. C’est la 
capacité principale que doit posséder une plate-forme telle que NetAffiliation. Plus elle sera efficace, plus elle 
sera populaire et plus elle sera sollicitée. A partir du moment où un tel intermédiaire n’est plus aussi 
compétent qu’avant, les annonceurs se dirigeront naturellement vers un concurrent. Pour cela, la plate-forme 
NetAffiliation doit maîtriser l’utilisation de son outil de tracking et connaître ses annonceurs, ses affiliés et 
surtout les visiteurs de ceux-ci. En effet, elle travaille sur différents marchés et c’est grâce à sa connaissance de 
ceux-ci qu’elle peut au mieux adapter et mettre en place les différentes campagnes de publicité. Weill et Vitale 
citent une compétence nécessaire à un « Intermediary » qui correspond à cela : « Un intermédiaire 
(Intermediary) doit être un excellent analyste des données sur ses clients, repérer les tendances et identifier les 
changements dans les préférences et la taille des segments de clients. » A titre d’exemple, rappelons que la 
plate-forme a mis en place une équipe dédiée au secteur des jeux d’argent. Cela nous prouve bien qu’elle a 
pris conscience de l’importance de bien connaître ses clients et leurs marchés. Monsieur Bieber, PDG de 
NetAffiliation, déclare d’ailleurs « Notre connaissance des règles de fonctionnement du secteur constitue un 
plus indéniable pour nos clients : nous connaissons leurs problèmes, leurs contraintes et surtout leurs 
objectifs. » 
Parallèlement, NetAffiliation doit fournir à ses annonceurs des services supplémentaires dans le but de les 
attirer et de les retenir. Certains annonceurs peuvent en effet choisir une plate-forme plutôt qu’une autre, si la 
première propose un ensemble de services qu’ils estiment plus intéressants. A cet effet, NetAffiliation offre à 
ses annonceurs un ensemble de services exclusifs comprenant entre autre une technologie de Tracking 
propriétaire, une optimisation du référencement naturel, une gestion déléguée de campagne, un service de 
création de Visuels,…  Le PDG de NetAffiliation semble avoir bien compris l’importance d’offrir de nouveaux 
services : « Nous serons amenés à développer de nouvelles offres pour répondre au mieux à la demande des 
annonceurs comme à celle des affiliés. Nous avons déjà aujourd'hui de nombreux partenariats sur des métiers 
complémentaires. » 
Enfin, à l’heure actuelle, il est essentiel pour NetAffiliation de posséder les capacités techniques pour mettre 
en place des systèmes anti-fraude. Si des fraudes venaient à être découvertes, cela porterait atteinte à son 
image et nuirait à sa popularité. Or c’est justement sur cette popularité que repose tout son succès 
commercial. NetAffiliation utilise de nombreux systèmes afin de détecter les fraudes. Bien que cette 
information soit confidentielle, nous avons pu faire plusieurs hypothèses sur la nature de ces systèmes et des 
types de fraudes possibles. Ces hypothèses sont expliquées à la page 88 dans notre analyse de la proposition 
de valeur de NetAffiliation. 
 
II. Les ressources 
 
Nous allons à présent  décrire les ressources dont dispose la plate-forme et sur lesquelles reposent les 
capacités que nous venons de voir. 
 Une technologie de tracking 
Nous avons vu que la proposition de valeur de NetAffiliation comprend des services de tracking et que la 
maîtrise de ces services était l’une des capacités que doit détenir la plate-forme. En effet, il est primordial pour 
elle de pouvoir mesurer précisément les performances réalisées par ses affiliés puisque la société se rémunère 
en fonction de celles-ci.  Tout cela requiert évidemment une technologie de tracking, ressource indispensable 
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d’une plate-forme d’affiliation. Selon nos sources, NetAffiliation peut compter sur une technologie 
propriétaire, fruit de plus de 2 ans de recherche et développement (NetAffiliation, 2009). Vu le succès de la 
plate-forme, on peut supposer qu’elle dispose d’une technologie de tracking relativement performante. 
 Des outils complémentaires 
La capacité de NetAffiliation à fournir à ses clients des services supplémentaires repose bien entendu sur un 
certain nombre d’outils. Ainsi par exemple, NetAffiliation offre un service de reporting. Ce service n’est 
possible que grâce à un outil de rapports dynamique qui permet aux annonceurs d’établir des statistiques sur 
leur campagne. De nombreux autres outils sont à l’origine des services supplémentaires de NetAffiliation 
comme le système MPCS, des logiciels graphiques (pour créer des visuels),… 
Notons également les dispositifs anti-fraude dont dispose la plate-forme. Bien que nous n’en connaissions pas 
les détails, ces dispositifs sont bien présents et représentent une ressource importante et nécessaire. Sans ces 
dispositifs, NetAffiliation serait incapable d’éviter les fraudes et risquerait de voir ses clients se tourner vers 
ses concurrents. 
 Un personnel qualifié 
NetAffiliation emploie actuellement plus de 90 personnes et prévoit de doubler ses effectifs chaque année 
(Bieber, 2009). Parmis ces employés figurent du personnel qualifié principalement dans deux domaines.  
D’une part, il faut du personnel qualifié dans la maintenance et l’emploi des différents outils. Ainsi, la plate-
forme emploie 25 personnes dédiées à l'informatique et possède plus de 30 serveurs. (Bieber, 2009). Il est en 
effet inutile de disposer d’outils performants si on ne les utilise pas au maximum de leur possibilité. 
D’autre part, si la plate-forme veut faire preuve d’expertise pour être concurrentielle, elle doit non seulement 
démontrer son savoir faire mais également son savoir tout court. Le succès des campagnes qu’elle met en 
place est capital pour sa prospérité. Pour s’en assurer, elle engage du personnel qualifié dans le marketing 
d’affiliation et pour certains secteurs porteurs, elle constitue des équipes spécialisées (cf. secteur des jeux 
d’argent). 
 Brevet 
Nous ignorons si la plate-forme NetAffiliation a déposé des brevets. Cependant, nous savons qu’elle a 
développé certaines technologies comme son système de tracking et qu’elle offre notamment la possibilité de 
louer celui-ci. Dès lors, il semble plus que probable que NetAffiliation protège son patrimoine technologique 
par le biais de brevets, ce qui représente une ressource intangible importante pour la plate-forme. 
 
Configuration des activités 
 
Nous avons déjà présenté la proposition de valeur de la société NetAffiliation pour laquelle ses clients sont 
prêts à payer. Cette proposition est le résultat d’une configuration des activités de l’entreprise. Nous allons à 
présent analyser les processus métiers qui sont mis en œuvre par les différents acteurs lors d’une campagne 
classique de publicité. C'est-à-dire que nous présentons d’abord les processus métiers d’un nouvel annonceur 
qui désire lancer une campagne sur la plate-forme NetAffiliation. Ensuite, les processus d’un site qui devient 
affilié pour cette campagne. Enfin, nous analyserons l’intermédiaire NetAffiliation et son rôle d’intermédiaire 
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entre l’annonceur et l’affilié. Certaines informations sur ces processus sont confidentielles et nous avons donc 
dû formuler un certain nombre d’hypothèses pour pouvoir modéliser la campagne. Le schéma général de cette  
modélisation se trouve représenté à la Figure 46. Nous avons décidé de ne pas modéliser les processus 
concernant les internautes car ils ne représentaient pas de valeur significative. En effet, les internautes ne font 
jamais que cliquer sur une publicité et éventuellement réaliser un achat sur le site de l’annonceur. 
Voici à présent les hypothèses qui ont permis d’établir cette modélisation.  
i. Nous avons choisi de modéliser une campagne typique. Nous faisons donc l’hypothèse que 
l’annonceur ne souscrit pas aux services supplémentaires non nécessaires pour lancer une simple 
campagne. 
ii. Nous avons fait l’hypothèse que NetAffiliation conserve les données sur ses clients via des bases de 
données. 
iii. L’affilié peut bénéficier d’une facturation automatique pour ses paiements. La majorité des affiliés 
utilise probablement ce système vu son côté pratique. Nous avons donc décidé de représenter le cas 
de figure d’un affilié ayant choisi ce système. L’autre option existante est expliquée dans la description 
du processus « Payer affiliés »  de la plate-forme ci-après. 
Afin de bien comprendre le schéma global, analysons un par un les processus propres à chaque acteur. Nous 
présenterons d’abord ceux de l’annonceur, ensuite ceux de l’affilié et enfin ceux de la plate-forme.  
1. L’annonceur 
 
Figure 37 – Processus annonceur – Plate-forme d’affiliation 
 
1.1. S’inscrire à la plate-forme 
 
La première étape de tout nouvel annonceur est de s’inscrire auprès de la plate-forme. Il fournit donc à la 
celle-ci ses coordonnées. 
 
 
1.2. Créer une campagne 
 
Le processus de création de campagne comprend plusieurs sous-processus comme le représente la Figure 38. 
Ainsi avant toute opération, la plate-forme réclame à l’annonceur une participation aux frais de mise en place. 
Si la campagne se déroule sur le marché français, ces frais s’élèvent à 600 euros (NetAffiliation, 2009). Ensuite, 
l’annonceur doit transmettre à NetAffiliation les données concernant sa campagne (descriptif de la campagne) 
ainsi que les visuels qui serviront aux affiliés pour la diffuser. Après cela, il doit encore effectuer deux 
opérations :  
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a. Choisir le type de rémunération de sa campagne 
 
En effet, comme expliqué dans la description qui a été faite de l’affiliation au chapitre 1, on sait que 
trois types de rémunération sont possibles : 
 
- La rémunération à l’achat ou au lad : une forme de rémunération à l’action (CPA ou Costa per 
action). Exemple : rémunération à la vente ou au remplissage d’un formulaire. 
 
- La rémunération au clic (CPC) que nous avons déjà expliqué plusieurs fois (Cf. Google 
Adwords). 
 
- La rémunération au nombre de pages vues (aussi appelée coût pour mille ou CPM) : 
rémunération par affichage. 
 
b. Placer les tags de tracking fournis par la plate-forme. 
 
Pour pouvoir « traquer » les internautes sur le site de l’annonceur et déterminer s’ils proviennent d’un 
affilié, l’annonceur doit placer des « tags de tracking » sur son site. Ces tags sont fournis par 
NetAffiliation. 
 
 
Figure 38 – Créer une campagne 
 
1.3. Lancer la campagne 
 
Comme nous le montre la Figure 39, cette étape consiste pour l’annonceur à valider les paramètres qu’il a 
choisis pour sa campagne, verser un acompte sur les futures rémunérations de ses affiliés et enfin indiquer le 
lancement de la campagne à la plate-forme. Chaque annonceur dispose d’un compte virtuel et c’est donc sur 
celui-ci qu’il doit verser l’acompte. Il devra ensuite veiller à renflouer ce compte pour payer les commissions 
comme nous l’expliquerons plus loin. 
 
Figure 39 – Lancer la campagne 
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1.4. Sélectionner les affiliés 
 
NetAffiliation fournit à l’annonceur au fur et à mesure les candidatures des affiliés. L’annonceur peut accepter 
ou refuser un site en tant qu’affilié. Il doit donc sélectionner ceux qui diffuseront sa campagne. Pour bien 
comprendre ce principe, nous avons représenté l’envoi de cette information sous forme de message à la plate-
forme. 
 
 
1.5. Valider et payer les commissions 
 
L’annonceur dispose des détails des commissions qu’il doit payer à la plate-forme (Cf. annexe E). Celui-ci peut 
refuser ces commissions pour diverses raisons (exemple : rétractation du client). Pour payer ces commissions, 
l’annonceur possède un solde qu’il doit veiller à renflouer de temps en temps. 
 
 
A partir de ce moment, l’annonceur peut effectuer une ou plusieurs des activités suivantes : 
 
1.6. Stopper sa campagne 
 
Il peut décider d’arrêter sa campagne à tout moment. 
 
1.7. Evaluer sa campagne 
 
S’il le souhaite, il peut effectuer les opérations suivantes : animer sa campagne (exemple : en créant de 
nouveaux visuels), établir des rapports statistiques et enfin suivre l’évolution des conversions. 
 
Figure 40 – Evaluer sa campagne 
 
 
Voilà qui clôture notre analyse des différents processus que réalise un annonceur lors d’une campagne 
typique. Nous garderons à l’esprit que nous avons fait abstraction de certains aspects plus particuliers, 
possibles lors d’une telle campagne tel que le recours à certains services optionnels. Analysons à présent le cas 
de l’affilé. 
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2. L’affilié 
 
 
Figure 41 – Processus de l’affilié 
 
2.1. S’inscrire sur NetAffiliation 
 
Un site doit également s’inscrire sur la plate-forme pour pouvoir devenir affilié. Comme nous l’avons déjà 
mentionné auparavant, le site doit répondre à certains critères pour être accepté en tant qu’affilié. 
 
2.2. Parcourir les offres de campagnes 
 
La plate-forme fournit à son réseau d’affiliés les informations sur les campagnes disponibles.  
 
2.3. Poser sa candidature pour une campagne 
 
L’affilié peut parcourir l’ensemble des offres de campagnes et choisir auprès desquelles poser sa candidature 
en fonction de ses préférences. 
 
2.4. Incorporer les codes HTML au code source de son site 
 
Une fois sa candidature acceptée, l’affilié se voit remettre des morceaux de code en HTML qu’il doit intégrer 
aux bons endroits au sein du code source de son site. Ce sont ces morceaux de codes qui vont diffuser les 
publicités de l’annonceur et permettre à la plate-forme de placer un cookie sur le navigateur des internautes. 
Pour rappel, ce cookie contiendra notamment un ID unique qui permettra d’identifier l’affilié d’où provient un 
internaute. 
 
2.5. Diffuser la campagne 
 
Ce processus est effectif durant toute la diffusion de la campagne. L’affilié décide de continuer ou non la 
diffusion de la campagne. Si il choisit d’arrêter sa participation, une exception est déclenchée qui oblige le flux 
à changer de direction et qui conduit directement au processus 2.6 : arrêter la diffusion de la campagne. 
 
 
Figure 42 – Diffuser campagne 
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2.6. Arrêter la diffusion de la campagne 
 
L’affilié peut effectuer cette activité dans deux cas. Soit cet arrêt se produit sous son impulsion (cas énoncé au 
point précédent). Soit il continue la diffusion jusqu’au moment où il reçoit un signal de la plate-forme 
l’informant que la campagne est terminée et qu’il peut cesser sa diffusion. 
 
 
Analysons à présent le cas de la plate-forme NetAffiliation qui sert d’intermédiaire entre les annonceurs et les 
affiliés. 
 
 
3. La plate-forme NetAffiliation 
 
 
3.1. Encodage des coordonnées dans la base de données 
 
La plate-forme conserve probablement les données de ses clients grâce à une voir plusieurs base(s) de 
données. Rappelons que l’inscription est nécessaire pour ses clients. 
 
3.2. Vérifier le paiement des frais de mise en place 
 
Comme nous l’avons mentionné, lorsqu’un annonceur désire lancer une campagne, il est tenu de payer des 
frais de mise en place à la plate-forme. Celle-ci vérifie donc que ce paiement a bien eu lieu avant de mettre en 
œuvre la campagne. 
 
NetAffiliation peut réaliser les deux processus suivants en parallèle. Nous ne les détaillons pas car nous avons 
déjà expliqué quel était leur but dans la description des processus de l’annonceur et de l’affilié.  
  
3.3. Ecrire les codes HTML sur base des éléments publicitaires 
3.4. Réaliser les tags de tracking et les envoyer à l’annonceur 
 
3.5. Vérifier et lancer la campagne 
 
Lorsque l’annonceur a validé les paramètres de sa campagne, il prévient la plate-forme de son lancement. 
Celle-ci effectue alors un contrôle du bon paramétrage de la campagne. Si le résultat est positif, elle informe 
ses affiliés de la disponibilité de cette nouvelle campagne. Dans le cas contraire, nous émettons l’hypothèse 
que la plate-forme informe l’annonceur du problème et suspend le processus. 
 
Figure 43 – Vérifier et lancer la campagne 
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3.6. Traiter les candidatures 
 
 
Nous supposons que lorsque la plate-forme reçoit les candidatures des affiliés, elle classe celles-ci en fonction 
de certains critères. Nous faisons cette supposition car sur son site, elle déclare classer les affiliés selon des 
critères pertinents pour la campagne de l’annonceur : audience, qualité du site, activité, thématiques du site... 
Une fois ce classement établi, la plate-forme soumet la liste des candidatures à l’annonceur. 
 
 
 
Figure 44 – Traiter les candidatures 
 
3.7. Transmettre les codes HTML aux affiliés 
 
Ce n’est qu’une fois un affilié accepté par l’annonceur que la plate-forme peut lui transmettre les codes HTML. 
Pour modéliser cela, nous avons décidé de faire passer cette information sous forme d’un message envoyé par 
l’annonceur. La plate-forme attend de recevoir ce message pour réaliser cette opération. 
 
NetAffiliation peut ensuite exécuter les trois processus suivants en parallèle : 
 
 
3.8. Enregistrer les conversions 
 
Grâce au système de tracking, NetAffiliation est capable de détecter les conversions des internautes sur le site 
de l’annonceur. Il peut alors détecter les internautes qui sont originaires de sites affiliés grâce au cookie placé 
dans leur navigateur. En effet, pour rappel, la plate-forme place un cookie dans le cache du navigateur de tout 
internaute qui réagit positivement à une campagne sur le site d’un affilié. Ce petit fichier texte contient alors 
plusieurs informations comme le numéro d’identification de l’affilé, la date, les renseignements sur le type de 
publicité qui était exposée,… 
 
3.9. Payer ses affiliés 
 
Pour pouvoir effectuer ce processus, il y a tout d’abord une règle à respecter : il faut être en fin de mois et que 
le seuil soit atteint. C'est-à-dire que la plate-forme paie ses affiliés toutes les fins de mois à partir d’un certain 
seuil à payer. Ce seuil dépend du type de monnaie de la campagne. Ainsi, par exemple, en euros il s’élève à 50 
euros.  Nous avons ici fait l’hypothèse que l’affilié utilisait le système de facture automatique, ce qui est 
probablement le plus utilisé. Toutefois, notons qu’il peut décider de ne pas utiliser la facture automatique. 
Dans ce cas, le processus de paiement se déroulera comme ceci : 
1. L’affilié reçoit un appel à facture. 
2. Il le complète. 
3. Il envoie à la plate-forme la facture par mail ou voie postale. 
4. Le paiement est réalisé à la fin du mois suivant la réception de la facture. 
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3.10. Détecter les fraudes 
 
Nous l’avons dit, il est très important pour NetAffiliation de détecter les fraudes afin de garder la confiance de 
ses clients. Les informations sur les mécanismes de détection mis en œuvre sont confidentielles. Nous 
représentons donc la configuration probable des activités selon nos connaissances générales du domaine. 
Nous faisons ainsi l’hypothèse qu’un premier processus tente de trouver des fraudes (filtres automatiques, 
détection manuelle,…). Ensuite, en cas de découverte, l’affilié concerné est banni de la plate-forme et les gains 
de celui-ci sont remboursés à l’annonceur. Notons que NetAffiliation se réserve le droit de poursuivre en 
justice cet affilié. 
 
 
Figure 45 – Surveiller campagnes 
 
Enfin, la plate-forme, sur demande de l’annonceur, peut exécuter le dernier processus : 
 
3.11. Clôturer la campagne 
 
On suppose qu’à ce stade, la plate-forme reçoit un message de l’annonceur qui désire arrêter sa campagne. 
Elle envoie alors un signal à l’annonceur lui indiquant cette décision pour qu’il puisse également arrêter la 
campagne. 
 
 
L a Figure 46 nous présente l’ensemble des processus ainsi que les relations entre eux. Bien que nous ayons 
fait plusieurs hypothèses, cette représentation nous donne la configuration des activités très probable que 
représente le lancement d’une campagne publicitaire typique au sein de la plate-forme NetAffiliation.  
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Figure 46 – Configurations des activités - NetAffiliation
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Réseau de partenaires 
 
Tout d’abord, précisons qu’il existe une section sur le site37 de la plate-forme intitulée « Partenaires ». Nous y 
trouvons38 la liste des agences suivantes : 
Altman  
Développement Web et référencement 
Escalada 
Agence Conseil Média 
Art egos 
Agence Web et Référencement 
Synodiance 
Agence de communication 
Adperform 
Agence Conseil Web-marketing 
Adspring 
Agence conseil en Marketing opérationnel 
CibleWeb 
Agence Conseil Web-marketing 
 
 
Selon (NetAffiliation, Site Web de la plate-forme, 2009), « ces agences ont diffusé avec succès les campagnes 
de leurs clients sur le réseau NetAffiliation. » Le site fournit sur cette même page un formulaire pour obtenir 
plus de renseignements sur les modalités de partenariat. Les sociétés qui seraient intéressées pour devenir  
« Partenaire Agence » sont invitées à le compléter. Ces entreprises contribuent donc à amener de nouveaux 
annonceurs sur la plate-forme. Les termes de ces partenariats sont évidemment confidentiels. 
De plus, la plate-forme d’affiliation offre certains services grâce à des partenariats avec des sociétés 
spécialisées dans des métiers complémentaires. Ainsi, par exemple, le service « optimisation du 
référencement naturel » est proposé aux annonceurs. « En partenariat avec des sociétés spécialisées dans le 
référencement, nous avons mis en place plusieurs solutions qui vous permettent d'associer à votre campagne 
d'affiliation un effet référencement naturel. » (NetAffiliation, Site Web de la plate-forme, 2009). Ces 
partenaires permettent donc à la plate-forme d’étendre son offre et sa proposition de valeur. 
Enfin,  les affiliés pourraient également être vus comme des partenaires de la plate-forme. En effet, sans eux la 
plate-forme n’est rien. On peut qualifier leur relation de partenariat surtout du point de vue de la plate-forme. 
Le succès de celle-ci dépendra surtout de ses affiliés. 
 Le schéma39 de la Figure 47 nous donne une vision plus claire de ces différents partenaires. 
 
 
 
                                                             
37 http://www.netaffiliation.com/ 
38 A la date du 14 avril 2009 
39 Inspiré d’un schéma de Cyril Lecocq (http://webilus.com/wp-content/uploads/2008/10/cyrillecocqblog_affiliation.jpg) 
108 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Affilié
- Sites thématiques
- Portails
- Blogueurs
- Sites bons plans/Code 
promotion
- Comparateurs de prix
- SItes de jeux en ligne
- Cash-back1
- ...
Annonceur
- Optimisation de l'offre 
et de l'avant vente
- Animation commerciale 
du site
Plate-forme 
NetAffiliation
- Entretien du réseau 
d'affiliés
- Contrôle des affiliés
- Cohérence 
annonceurs/affiliés
- Gestion et suivi 
affiliation
- Tracking
- Paiement
- ...
Agence Partenaire
- diffuse campagnes de 
leurs clients sur 
NetAffiliation
(*) Partenariats : Echange mutuel de services pour leurs clients. 
1 : Cash-back : Ces sites proposent aux internautes-acheteurs une remise 
en argent sur tous les achats effectués sur des sites partenaires. 
Figure 47 – Relation partenaires et NetAffiliation 
«  Il clique sur 
la publicité » 
Annonceur  
Internaute  
Rémunère la plate-forme 
Fournit les supports publicitaires 
(visuels, texte,…) 
Plate-forme  
Si campagne est un 
succès :  
- ↗ bénéfices 
- ↗ popularité 
- ↗contrats 
Rémunère l’affilié selon  
le mode de payement (CPC, 
CPA, CPL,…) 
    Affilié  
« Si ses internautes 
cliquent : il gagne de 
l’argent » 
(*) 
Annonceur  
«  Son chiffre d’affaire 
augmente » 
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 4ième pilier : Aspects Financiers 
 
Selon nos sources, aussi bien les annonceurs que les visiteurs peuvent rémunérer un « Intermediary » (Vitale & 
Weill, 2001). Dans le cas des plates-formes d’affiliation, ce seront essentiellement les annonceurs. Comme 
nous l’avons déjà dit, les plates-formes demandent souvent des frais d’installation et/ou des frais récurrents 
d’entretien. Cela diffère d’une plate-forme à l’autre. De plus, celles-ci facturent souvent aux annonceurs un 
pourcentage de la commission versée aux affiliés en guise d’honoraires pour leurs services. Notons également 
que certains services ne sont pas gratuits et sont proposés à la carte. C’est le cas du service de création de 
visuel ou encore de gestion de campagne. 
 
 
Représentation e3-value 
 
Nous clôturons notre analyse de la plate-forme NetAffiliation en modélisant celle-ci avec l’outil e3-value Editor. 
Pour rappel, cet outil logiciel permet de représenter des modèles d’affaire selon le formalisme développé par 
Gordijn sur base de l’ontologie e3-value. La Figure 48 nous présente donc la plate-forme NetAffiliation et les 
différents flux de valeur échangés avec les différents intervenants. 
 
Présentons ce schéma en suivant l’ordre chronologique du lancement d’une campagne sur la plate-forme. 
 
1. Etape 1 
 
Pour pouvoir offrir sa proposition de valeur actuelle et étendre son offre, NetAffiliation a établi des 
partenariats avec des sociétés spécialisées. Ainsi par exemple, c’est grâce à de tels partenariats que la plate-
forme a pu mettre en place plusieurs solutions permettant aux annonceurs d’optimiser leur référencement 
naturel. Ainsi sur le schéma, nous avons représenté ces « sociétés spécialisées » qui fournissent leur expertise 
et conseils à la plate-forme pour mettre en place ces solutions. En contrepartie, nous faisons l’hypothèse que 
ces sociétés ont reçu une contribution financière, un « paiement ». 
 
2. Etape 2 
 
Une fois la proposition de valeur en place, imaginons l’arrivée d’un nouvel annonceur sur la plate-forme et 
qu’il décide de lancer une campagne publicitaire. Son objectif est bien sûr d’attirer des utilisateurs sur son site 
et par la suite probablement de lui vendre un produit ou un service. Ainsi dans un premier temps, cet 
annonceur va devoir payer des frais de mise en place (600 euros sur NetAffiliation en France). Le flux 
« paiement »  représente notamment ces frais de mise en place. Il peut également représenter des frais pour 
certains services à la carte pour la diffusion de la campagne. Ensuite, il va devoir transmettre à la plate-forme 
les éléments publicitaires qui serviront de support à la campagne (des bannières, des photos,…). Notons que 
ce flux n’est pas obligatoire car NetAffiliation propose un service de création de visuels. Aussi, l’annonceur est 
invité par la plate-forme à placer sur son site des codes de tracking. Enfin, l’annonceur va pouvoir choisir ses 
affiliés et diffuser sa campagne. C’est la valeur apportée par la plate-forme sous le flux « diffusion des 
publicités ». 
  
 
3. Etape 3 
 
Lorsqu’un site devient affilié sur la plate-forme, il fournit en fait des espaces publicitaires à celle-ci. Il peut alors 
choisir d’adhérer à des campagnes. Quand il est sélectionné par un annonceur d’une campagne à laquelle il a 
postulé, la plate-forme lui fournit les visuels de cette campagne. Il s’agit du flux « éléments publicitaires ». 
L’affilié commence alors à diffuser la campagne. 
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4. Etape 4 
 
Les internautes qui naviguent sur le site de l’affilié sont exposés à la campagne publicitaire (flux « liens vers 
sites annonceurs »). Lorsqu’un internaute y réagit positivement, clique sur la publicité, et est redirigé sur le site 
de l’annonceur, il peut alors acheter un produit ou service de l’annonceur, ce qui est modélisé par le flux 
« paiement » vers l’annonceur et le flux « produit/service » dans le sens inverse. 
 
5. Etape 5 
 
Grâce au code de tracking sur le site de l’annonceur et au cookie placé dans le navigateur de l’internaute, la 
plate-forme a recueilli les informations sur l’internaute, le site affilié d’où il provient et les actions qu’il a 
effectuées auprès de l’annonceur (un achat, une simple visite,…). Cette information est représentée par le flux 
« informations pour le tracking » provenant du cookie sur le navigateur de l’internaute. Elle réclame alors à 
l’annonceur de payer pour cet internaute si celui-ci a effectué l’action donnant lieu à une commission (un clic, 
un achat, le remplissage d’un formulaire,…). Ainsi, l’annonceur doit payer des commissions à la plate-forme, ce 
qui est représenté par le flux « paiement » (donc ce flux représente les frais de mise en place, l’éventuel 
paiement de services à la carte et les commissions). La plate-forme conserve un certain pourcentage sur ces 
commissions et reverse le reste à l’affilié (flux « paiement » entre NetAffiliation et l’affilié). 
 
 
6. Etape 6 
 
Parallèlement, NetAffiliation établit des partenariats avec des agences comme Altima, Artegos,... Ces agences 
partenaires proposent des services complémentaires à leurs clients et collaborent avec NetAffiliation. Cela leur 
permet d’étendre leur offre et de pouvoir proposer à leurs clients de faire de l’affiliation. Ces partenaires 
apportent de nouveaux clients à NetAffiliation qui peut également rediriger certains clients vers ces agences 
pour des services qu’elle ne propose pas. De plus, ces agences peuvent disposer d’outils de gestion avancée 
(exemple : une interface de gestion) pour gérer eux-mêmes les campagnes d’affiliation de leurs clients. 
 Comme les termes de ces partenariats sont tenus secret, nous faisons l’hypothèse que les clients-annonceurs 
de ces agences payent celles-ci pour le service d’affiliation (flux « paiement »). Ces agences payent alors 
NetAffiliation via le flux « paiement campagne ». Nous supposons que, soit les agences disposent de 
réductions de la part de NetAffiliation, soit elles réclament un prix majoré à leurs clients. 
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Figure 48 - Représentation de l'entreprise NetAffiliation avec l’outil e
3
-value Editor
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Conclusion 
 
Notre analyse de la plate-forme NetAffiliation a permis de mettre en évidence quels étaient les aspects 
critiques et les impératifs d’une plate-forme d’affiliation. 
Nous avons commencé par observer la position de marché de la plate-forme d’affiliation NetAffiliation grâce 
au formalisme de l’e-Business Model Schematic. Comme pour le service Google Adwords, NetAffiliation se 
positionne en véritable intermédiaire. La seule différence est que la plate-forme joue ici ce rôle 
d’intermédiaire entre des annonceurs et des affiliés. On peut dire qu’indirectement (via les affiliés) elle est un 
peu comme le service Adwords, un intermédiaire entre annonceurs et internautes. Nous avons dès lors pu 
comprendre quels sont ses facteurs critiques de succès ainsi que ses principaux objectifs. Nous retiendrons 
surtout l’importance pour la plate-forme d’être populaire auprès des annonceurs et des affiliés, de maîtriser sa 
technologie de tracking et enfin de bénéficier d’une grande expertise pour répondre au mieux aux attentes de 
ses clients. 
Ensuite, nous avons pu identifier et comprendre la proposition de valeur de NetAffiliation qui pousse les 
annonceurs et les affiliés à s’y inscrire. Nous avons analysé la clientèle visée par l’intermédiaire et comment 
celui-ci atteignait cette clientèle. De plus, nous avons su établir la configuration des différentes activités qui 
permettent à NetAffiliation d’offrir sa proposition commerciale. Nous retiendrons principalement l’importance 
pour un tel modèle d’affaire de disposer d’une technologie de tracking performante et de mettre en place des 
systèmes anti-fraude. Aussi, il semble important pour une telle entreprise de bien connaître les marchés de ses 
clients afin de pouvoir leur offrir l’expertise et des outils très ciblés pour répondre à leurs exigences. 
 
Enfin, nous avons pu modéliser les différents flux de valeur générés par cette proposition de valeur pour les 
différents intervenants. Cela nous a permis de bien comprendre comment NetAffiliation fait de sa proposition 
commerciale une activité lucrative. Nous retiendrons la complexité de traiter avec beaucoup d’acteurs 
différents. NetAffiliation interagit en effet avec des partenaires, des annonceurs et des affiliés, ce qui a 
tendance à complexifier les échanges de valeur.  
 
Grâce à cette analyse, nous avons pu comprendre comment un tel modèle d’affaire peut aujourd’hui 
fonctionner. Bien que ce marché soit encore relativement jeune, nous avons vu que certaines plates-formes 
comme NetAffiliation étaient déjà bien implantées. Nous avons également vu que NetAffiliation suit une 
stratégie de généraliste et ne se cantonne pas à certains marchés spécifiques. Plus précisément, elle combine 
adroitement les avantages d’une plate-forme généraliste avec ceux d’une plate-forme spécialiste. La plate-
forme semble bien gérer les différents aspects critiques de son modèle d’affaire et mettre en place des 
opportunités pour l’avenir, notamment par cette double stratégie : généraliste-spécialiste. 
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Chapitre 5 
Analyse d’une société qui offre des services de 
Buzz marketing : Buzz Marketing Group 
(BuzzMG). 
 
Description de l’entreprise 
 
Remarque : Nous avons pu établir cette description en partie grâce aux informations recueillies sur (Group, 
Capabilities Overview, 2009) et (Group, Research Services Guide, 2009). 
Lancée en 2001 par Tina Wells, Buzz Marketing Group, aussi appelé BuzzMG, est une société américaine qui 
vise principalement à fournir des services d’information aux entreprises qui ciblent les jeunes. La société est 
dédiée essentiellement à la production d’information de qualité pour ces sociétés et à les informer sur les 
intérêts actuels, les besoins et les désirs des jeunes. De plus, elle propose des services visant à trouver et 
réaliser des campagnes « Buzz » susceptibles de toucher les jeunes. En collaboration avec ses clients, elle va 
ainsi mettre en place des stratégies de Buzz marketing sur base des informations dont elle dispose. En d’autres 
termes, cette société travaille en collaboration avec ses clients sur l’élaboration de campagnes de Buzz 
marketing dédiées à un marché jeune. 
Dans ce but, l’agence va réaliser des études de marché dont l’approche est fondée sur une philosophie 
d’agrégation et d’analyse de données provenant d’autant de ressources que possible. Cette stratégie qui vise à 
consulter un maximum de ressources conduira irrémédiablement à des résultats plus précis. Ainsi, la société 
dispose de plusieurs sources d’information : 
buzzSpotters® 
Il s’agit d’un réseau de plus de 9000 jeunes âgés de 7 à 24 ans. Ce réseau est utilisé comme ressource  pour 
mettre en place des groupes de discussions, des entretiens individuels, des enquêtes, des sondages,… La 
société prétend que ce panel de jeunes est formé de personnes qui influencent les tendances et qui couvrent 
la majorité des segments de consommateurs. 
Blue Pulse 
Ce que la compagnie appelle “Blue Pulse” sont en fait des séances d’interviews réalisées tous les trimestres 
aux Etats-Unis. A chaque séance, BuzzMG interview 526 membres hétéroclites de son panel avec une 
équivalence parfaite entre le nombre d’hommes et le nombre de femmes interrogés. Cela permet à la société 
de se tenir au courant des différentes tendances générales. Des séances internationales sont conduites deux 
fois par an. 
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Bear Stearns & Co. Equity Research Department Partnership 
Grâce à un partenariat de longue date avec le département de recherche équitable Bear Stearns & Co., 
BuzzMG est en mesure d’accéder à des études de marché générales ainsi que les tendances du marché 
concernant la vente au détail, les petites et grosses marchandises et enfin les produits dits de luxe.  
Buzz Youth Institute  
Il s’agit d’un panel spécialisé composé de membres du réseau « BuzzSpotter », de psychologues, de 
sociologues, de « créateurs » et « testeurs » de tendance. Ce panel conseille la société sur tous les audits et 
études de marché réalisés par des agences spécialisées. 
U.S. Census Bureau & Bureau of Economic Analysis 
Les statistiques de ces deux bureaux sont utilisées pour fournir des informations générales sur les adolescents, 
les enfants et les jeunes adultes. 
 
 
L’e-Business Model Schematic de Weill et Vitale40 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ceci s’explique simplement :  
Un client, la plupart du temps une entreprise, s’adresse à l’agence BuzzMG. Il paie celle-ci en contre partie 
d’une prestation de service de Buzz marketing. 
                                                             
40 Définition et explication de cette théorie de Weill et Vitale dans le Chapitre « Référencement payant », partie « L’e-
business Model Schematic de Weill et Vitale» 
Figure 49 - Représentation d’une agence proposant des services de Buzz Marketing. 
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Le réseau « BuzzSpotter® » est ici présenté comme un allié de la société. En effet, celui-ci fournit un service en 
apportant de l’information notamment sur les dernières tendances. En échange, la compagnie offre aux 
membres de ce réseau des bourses pour leur travail, des échantillons de produits,… 
Le Buzz Youth Institute réunit plusieurs membres41 qui fournissent des conseils à BuzzMG. Il est plus que 
probable que ces membres reçoivent en échange une rémunération. 
Un autre allié est le département de recherche équitable Bear Stearns & Co qui fournit, au besoin, à l’agence 
de l’information concernant des études de marché générales et des tendances du marché.  
Enfin, deux derniers alliés, le Bureau de recensement des Etats-Unis et le Bureau d’analyse économique, 
fournissent également des informations gratuitement à BuzzMG. 
Ce modèle d’affaire correspond à « l’e-business model atomique » de « Direct-to-Customer ». Analysons à 
présent plus en détail ce type de modèle d’affaire. 
 
Objectifs stratégiques 
Un « Direct-to-Customer » doit pouvoir faire la différence et se démarquer de ses concurrents.  Ainsi la société 
réalise des interviews, des études,… spécialement pour un annonceur en fonction de ses besoins. C’est un 
travail de collaboration avec l’annonceur afin de trouver la meilleure solution à son problème. Pour cela, la 
société dispose d’un réseau de jeunes, appelé « BuzzSpotter ». Il s’agit d’un réseau international de jeunes qui 
informent notamment la société sur les dernières tendances. Ce réseau lui permet alors de se tenir « à jour » 
par rapport aux idées en vogue et donc d’éviter de devoir réaliser des recherches fastidieuses ou de faire appel 
à une société de recherche tierce. Sur base de ces informations, la compagnie pourra développer une idée de 
Buzz Marketing pour son client et qui aura le maximum de chances de marcher. En effet, le gros inconvénient 
d’une campagne de Buzz Marketing est que tout le processus dépend des internautes et est donc 
incontrôlable. Il faut donc trouver des idées de campagne qui vont plaire à ces internautes. 
De plus, de part l’aspect international du réseau, l’agence peut  toucher des clients du monde entier. Elle 
ouvre donc par ce biais ses portes à une clientèle internationale. L’augmentation de la portée géographique 
est justement l’un des objectifs d’un « Direct-to-Customer ». (Vitale & Weill, 2001) 
 
Facteurs critiques de succès 
Il est important pour un « Direct-to-Customer » de se faire connaître au maximum et donc de jouir d’une 
bonne notoriété (Vitale & Weill, 2001). Ce facteur est plutôt bien géré par la société Buzz Marketing Group. En 
effet, d’une part la société publie un magazine appelé « BuzzEd Magazine » et d’autre part, de très nombreux 
communiqués de presse parlent de la société. Ces communiqués de presse proviennent de sources très 
différentes telles que des magazines (Cosmopolitan, New York Times, ..), des sites Web (CBSNews.com, 
CNN.com,..) ou encore les médias Tv/Radio (FOX News Happy Hour, Good Morning New York,…) (Group, 
Research Services Guide, 2009). L’entreprise ne reste donc pas dans l’ombre, que du contraire. 
                                                             
41 La composition de ces membres est expliquée dans la description de l’entreprise. 
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Un autre facteur critique selon (Vitale & Weill, 2001), est le fait de posséder la relation avec le client et de le 
comprendre. Encore une fois, BuzzMG gère bien ce facteur. Si l’on consulte la description des services, la 
compagnie encourage la collaboration avec les clients, dans le but de les comprendre au mieux et de pouvoir 
répondre à leurs besoins. Elle propose même un service « Analyse des besoins » qui vise à aider ses clients à 
trouver ce dont ils ont besoin pour prospérer.  
Tout ceci permet bien entendu de pouvoir répondre aux besoins spécifiques de chaque client, ce qui est 
également un autre facteur critique de succès selon (Vitale & Weill, 2001). 
 
Les quatre piliers de l’E-bmo 
 
Après avoir étudié la position de marché de la société BuzzMG, analysons à présent plus en détail la 
proposition de valeur mis en œuvre par celle-ci. 
Remarque préliminaire : Nous parlerons souvent de « jeunes »pour désigner les adolescents et les jeunes 
adultes. 
 
 1er pilier : L’innovation produit42 
Dans ce premier pilier, nous allons présenter la proposition de valeur (Value proposition) de l’entreprise pour 
voir ensuite quelles sont les offres qui la composent. 
 
Proposition de valeur 
 
La proposition de valeur de l’entreprise BuzzMG consiste à proposer à ses clients un ensemble de services afin 
de mettre au point une campagne de Buzz Marketing. C'est-à-dire que l’entreprise s’efforcera d’abord de 
comprendre les besoins de son client, ensuite de rechercher une idée de campagne adaptée au contexte et 
enfin mettre en place la campagne de Buzz marketing basée sur cette idée. Afin de pouvoir offrir cette 
proposition de valeur, la société a constitué un ensemble de services que nous allons à présent présenter. 
Comme lors des deux chapitres précédents, chaque service sera décrit et nous donnerons sa « raison d’être » 
et son niveau de valeur43 (basé sur une échelle qualitative à quatre valeurs : moi aussi, imitation novatrice, 
excellence  et innovation).  
Remarque : Les services que propose BuzzMG sont des services généraux que la plupart des agences de Buzz 
marketing proposent. De ce fait, ils ont tous un niveau de valeur « moi aussi » et un niveau de prix du 
« marché ». BuzzMG a mis au point de nombreux « outils » qu’elle utilise afin de délivrer cette proposition de 
valeur comme des groupes de discussions, des études en ligne, sondages, interviews personnelles,… Ces « 
outils » sont décrits en détails dans l’annexe F. 
                                                             
42 Définition au Chapitre « Référencement payant », partie « 1er pilier : L’innovation produit » 
43 Pour plus d’information, voir au Chapitre « Analyse de Google.Inc », partie « 1er pilier : L’innovation produit » 
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Etude de Marché (Market Research) 
Description : Buzz Marketing Group est spécialisée dans l’obtention d’informations auprès des jeunes dont 
une entreprise cliente aurait besoin. Que ce soit au moyen d’études en ligne ou de discussions de groupe, 
l’agence offre des options de recherche, d’études susceptibles de donner à ses clients les résultats dont ils ont 
besoin. (Group, Buzz Marketing Group, 2009) 
 
Raison d’être : Avant d’envisager de lancer un Buzz sur la toile, il est important pour une entreprise de 
connaître les tendances du marché, voir comment sont perçus ses produits,…  
 
Analyse des besoins (Need Analysis) 
Description : Il arrive que des clients s’adressent à l’agence sachant que leur marque souffre mais ne sachant 
pas comment réagir ni où se situe le problème. C’est pour cela que BuzzMG propose des sessions pour 
analyser les besoins de ces clients. Durant ces sessions, les clients, l’équipe de BuzzMG et les « jeunes 
consultants » se réunissent pour discuter de la marque, de l’image de l’entreprise ainsi que des problèmes et 
des enjeux actuels. (Group, Buzz Marketing Group, 2009) 
 
Raison d’être : Il n’est pas toujours facile pour une entreprise qui rencontre des problèmes de connaître 
l’origine de ceux-ci et les moyens d’y mettre un terme. Ce service peut donc s’avérer très utile pour ces 
entreprises. 
 
Génération d’idées (Idea Generation) et résolution de problèmes (Problem Solving) 
Description : La plupart des entreprises souhaitent trouver des idées révolutionnaires de promotion rendant 
leur marque populaire. BuzzMG propose ce service pour aider ses clients à trouver des idées. Ainsi, les 
« jeunes consultants » de l’agence collaboreront avec les clients qui fournissent le(s) sujet(s).L’équipe de 
l’agence soumettra et discutera alors de ses idées avec les clients.  
 
Raison d’être : Trouver des idées de campagne est quelque chose de moins évident qu’il n’y parait. La 
présence d’un tel service peut intéresser bon nombre d’entreprises désireuses de travailler directement avec 
ces « jeunes consultants » qui connaissent bien les besoins et tendances des jeunes. 
 
Lifestyle Marketing  
Description : Ce service de BuzzMG consiste en fait à mener la campagne du client hors ligne. On parlera 
souvent aussi de « Street marketing ». C'est-à-dire qu’on va diffuser la campagne dans les lieux de vie des 
consommateurs (leur lieu de travail, leur école, les commerces,…). Bien que ce service ne soit pas presté en 
ligne, il peut être couplé à une campagne de Buzz Marketing sur internet et il était donc intéressant de le 
présenter. 
 
Raison d’être : Il n’est pas aisé pour les entreprises de connaître ces « lieux » de vie de leurs consommateurs 
types. De plus, cela permet d’étoffer encore plus certaines campagnes. Ce service leur est donc très utile. 
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Viral Marketing 
Description : Grâce au réseau de BuzzMG, l’agence est en mesure d’atteindre les jeunes en ligne de la 
meilleure manière qui soit. De ce fait, l’agence propose un service pour mettre en place des campagnes de 
marketing viral via son réseau. Ainsi, elle se sert de son immense réseau comme point de départ de campagne 
et peut très vite bénéficier d’un retour d’informations quant aux campagnes par ce même réseau. 
 
Raison d’être : Au vue du temps que passent les jeunes en ligne, les entreprises n’ont pas d’autre choix que 
d’aller à leur rencontre en ligne. C’est dans ce but que ce service est proposé. 
 
Service de « Trendspotting44 » 
Description : Quelle sera la tendance de demain ? C’est un peu dans le but de répondre à cette question que 
ce service existe. Grâce à son réseau international de « consultants », BuzzMG est en mesure de recueillir 
rapidement cette information pour ses clients. (Group, Buzz Marketing Group, 2009) 
 
Raison d’être : Il est toujours important pour une entreprise de savoir quelle sera la prochaine (chose) 
« tendance » et les consultants de l’agence savent ce qu’il va se passer dans ce domaine, d’où ce service. 
 
Services de diffusion de campagnes 
Description : Lorsque BuzzMG a fini de préparer la campagne, il faut encore la diffuser. Cette campagne peut 
prendre différentes formes comme nous l’avons déjà expliqué dans la description du Buzz marketing au 
chapitre 1. Ainsi, pour rappel, la campagne peut se baser sur des supports (une vidéo, un site attractif,…) ou 
sur des actions (promotion, jeux concours,…). Pour la diffuser, l’atout majeur de BuzzMG réside dans son 
réseau qu’elle peut utiliser comme rampe de lancement des campagnes. Les membres de ce réseau discutent 
alors de la nouvelle campagne, diffusent l’information autour d’eux et lancent le « Buzz ». Bien que nous 
manquions d’informations à ce sujet, nous pouvons supposer que la société utilise certains canaux bien 
connus en fonction du type de campagne. Elle pourra par exemple se servir des réseaux sociaux, des sites de 
partages de vidéos, de blogs,… 
Raison d’être : Cela demande de l’expérience pour savoir comment lancer et diffuser une campagne basée sur 
le Buzz marketing. Dès lors, il est utile pour les clients de pouvoir compter sur BuzzMG pour s’occuper de cette 
opération. 
 
 2ième pilier : La relation client 
 
Avant d’analyser ce second pilier et la stratégie d’information suivie par BuzzMG envers ses clients, il est utile 
d’identifier qui sont ces clients que vise la société. 
 
                                                             
44 TrendSpotting peut être vu comme la capacité à identifier les futures tendances sur le marché. 
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Clientèle cible 
 
BuzzMG est une entreprise qui fait du B2B. Ses clients sont des entreprises qui désirent, pour la plupart, créer 
un « Buzz » autour d’un produit particulier ou de leur marque tout simplement. La clientèle visée par Buzz 
Marketing Group est essentiellement des entreprises qui cherchent à atteindre un public « jeune ». En effet, 
BuzzMG est un fournisseur de solutions marketing spécialisé dans le marché des « jeunes ». Son but est 
d’aider ses clients à mieux cibler et comprendre les jeunes. Les segments visés sont les enfants (de 5 à 7 ans), 
les adolescents (de 13 à 18 ans) et les jeunes adultes (de 19 à 24 ans) (Group, Capabilities Overview, 2009). 
Les services de consultance offerts par l’agence peuvent bénéficier à une multitude d’entreprises au niveau 
mondial pour peu  que ce soit une nouvelle marque ou une marque existante ayant besoin de redorer son 
image. 
Ainsi, BuzzMG comprend des clients dans de nombreux domaines tels que la Mode (Esprit, Nike,…), le 
Divertissement (Sony BMG, Universal,…), les Médias (CosmoGirl, Cosmopolitan,…), la santé/beauté (Nivea,…), 
la recherche (Département de santé de New York,…), la publicité et bien d’autres. 
Enfin comme nous l’avons dit, des entreprises à travers le monde peuvent composer la clientèle de l’agence 
grâce notamment au caractère international de son réseau « BuzzSpotter ». En effet, celui-ci compte des 
jeunes de différents pays : Australie, Autriche, Belgique, Brésil, Canada, Chine, Etats-Unis, Angleterre et 
beaucoup d’autres. Les opinions et idées de certains sont donc susceptibles d’intéresser une entreprise venant 
de la même région ou du même pays. La clientèle cible de l’agence est donc relativement diversifiée 
géographiquement. 
 
Analyse du 2ième pilier 
Analysons maintenant la stratégie d’information de NetAffiliation comme nous l’avons déjà fait pour les deux 
entreprises précédentes. Ensuite, nous verrons les canaux de distribution (Feel & Serve) qu’elle utilise pour 
enfin identifier les moyens qu’elle a mis en œuvre afin de construire une relation de confiance et de loyauté 
avec ses clients (Trust & Loyalty). 
 
Stratégie d’information 
 
Un des aspects primordiaux de la stratégie d’information que doit suivre une agence de Buzz marketing réside 
dans sa capacité à se faire connaître. En effet, les entreprises qui souhaitent lancer une campagne Buzz ne 
vont pas se diriger vers le premier venu et chercherons à s’adresser à une agence « réputée ».  
Si l’on en croit (Group, Buzz Marketing Group, 2009), BuzzMG s’en sort plutôt bien dans ce domaine. En effet, 
comme nous l’avons préalablement souligné, l’agence multiplie les références dans les médias faisant de la 
sorte beaucoup parler d’elle. 
Il est également capital pour une agence de Buzz de connaître ses clients au mieux, afin de leurs proposer des 
solutions adaptées. En effet, pour rappel, « l'objectif de la stratégie d'information réside dans  la collecte 
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d'informations afin d'exceller dans la relation client (par exemple par le biais de la personnalisation et du 
profilage) » (Osterwalder & Pigneur, An e-business model ontology for modeling e-business, 2002). Or Pigneur 
parle en réalité de collecter l’information directement auprès des clients. Ce qui est intéressant dans le cas de 
BuzzMG, c’est que l’entreprise va principalement collecter et évaluer cette information au travers de tiers: ses 
« consultants ». En effet, BuzzMG peut compter sur ses « jeunes consultants » à travers son réseau 
« BuzzSpotter ». Comme nous l’avons déjà expliqué, ce réseau est composé de plus de 9000 membres 
sélectionnés selon un processus45 bien établi. Les membres de ce réseau sont des adolescents, des jeunes 
adultes, des interprètes et ambassadeurs de la culture “jeune”. Ils permettent à BuzzMG de se tenir « au fait » 
des dernières tendances dans cinq principaux domaines : Mode & Beauté, culture Pop, Religion & Politique, 
Musique & Divertissement et enfin, Sport & Voyage. Ainsi, ce réseau fournit à l’agence toute l’information sur 
la façon dont ses clients sont perçus par les jeunes et donc ses consommateurs potentiels. De plus, cela 
permet à l’agence d’adapter les solutions qu’elle propose en fonction des tendances, des points forts de la 
marque en demandant directement l’avis de futurs consommateurs. Notons également que le travail de la 
société s’effectue la plupart du temps en collaboration avec ses clients et qu’elle recueille ainsi également 
beaucoup d’informations directement auprès d’eux. 
On constate donc que Buzz Marketing Group sait mettre son entreprise en avant et sortir de l’ombre. De plus, 
grâce à son immense réseau de « partenaires » et sa collaboration avec ses clients, elle peut collecter une 
grande masse d’informations sur ses clients et leur proposer des solutions efficaces par rapport aux dernières 
tendances. 
Canaux de distribution 
 
Vu que la société BuzzMG preste surtout des services en vue d’une application « online », on peut la qualifier  
d’entreprise qui sert ses clients en ligne. Elle utilise donc  bien entendu Internet. C’est en effet par 
l’intermédiaire de son site que les clients vont entrer en contact avec la compagnie et pouvoir s’en faire une 
idée. Il s’agit du point de contact le plus important avec ses clients. Cela lui permet d’exposer le panel de 
services qu’elle propose, de décrire la société globalement, de donner quelques études de cas et également de 
donner un aperçu de qui sont ses clients. Contrairement aux entreprises précédentes, l’entreprise BuzzMG ne 
se cantonne pas vraiment à internet et multiplie les canaux par lesquels elle atteint ses clients. La matrice 
suivante représente ces canaux de distribution et indique les valeurs offertes aux différentes phases du cycle 
d’achat du client : la prise de conscience (Awareness), l’évaluation (Evaluation), l’achat (Purchase) et l’après 
vente (After-sales).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             
45 Détails disponibles dans (Group, Research Services Guide, 2009). 
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Canaux Prise de 
conscience 
Evaluation Achat Après-vente 
Site Web BuzzMG     
Sites Internet     
Tv/Radio     
Presse écrite     
Figure 50 – Matrice des canaux de BuzzMG. 
 
Comme pour les précédentes analyses, on considère ici l’achat comme étant le lancement d’une campagne 
publicitaire. Voyons en quoi ces différents canaux contribuent aux quatre phases : 
Prise de conscience 
Les quatre canaux décrits sur l’axe vertical de la matrice contribuent à faire connaître la société des clients 
potentiels. Il s’agit de la phase de prise de conscience durant laquelle une entreprise tente d’atteindre des 
prospects pour se faire connaître. 
Evaluation 
L’évaluation est la phase durant laquelle les prospects vont évaluer le produit ou le service. Dans ce cas, cela 
consiste en une prise de renseignements de la part de ces prospects sur la société, ses services, son 
expérience,… Ainsi, ils peuvent bénéficier d’un supplément d’informations sur le site Web de BuzzMG 
(campagnes menées, liste des services, liste de précédents clients,…). Ils pourront également juger de la 
popularité et des commentaires sur l’entreprise via d’autres sites internet. Enfin, les différentes campagnes de 
marketing menées notamment à la radio ou à la télévision apporteront elles aussi leur supplément 
d’informations. 
Achat et après-vente 
Lorsqu’un client se décide à lancer une campagne de Buzz avec l’agence BuzzMG, il est intéressant de voir 
quels sont les services « après-vente », donc après le lancement, que propose la société à ses clients. Ainsi, la 
société pourra encore une fois compter sur son réseau afin de constater quelles sont les réactions des jeunes 
par rapport à la campagne via des questionnaires, des rapports,… 
Vitrine générale, 
publicité 
Publicité via des 
articles sur des 
sites Internet 
Publicité via 
reportages tv et 
émissions radio 
Publicité via 
articles dans la 
presse écrite 
 
Information sur 
BuzzMG, 
popularité,… 
 
Evaluation de 
l’agence et de ses 
services. 
Contrat pour un ou 
plusieurs services 
Rapport, 
questionnaires,…  
Présentation de 
services 
personnalisés/clients 
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Confiance et loyauté 
 
La confiance que les entreprises vont porter à une certaine agence de Buzz marketing est déterminante. En 
effet, celle-ci influencera le choix de l’agence avec laquelle ils vont s’associer pour leur campagne. A ce propos, 
BuzzMG tente de gagner et de garder la confiance des entreprises via divers moyens.  
Tout d’abord, la compagnie n’hésite pas à renseigner sur son site internet une liste relativement importante de 
ses clients actuels. Cela montre aux futurs clients potentiels que des entreprises de renom font confiance à 
BuzzMG. Des noms tels que Nivea, Nike, American Airlines,… ont tendance à rassurer les entreprises qui 
hésiteraient à collaborer avec l’agence.  
Ensuite, les nombreuses références dans la presse contribuent à rassurer certaines entreprises qui peuvent en 
conclure qu’il s’agit d’une bonne agence. 
Par ailleurs, BuzzMG travaille avec deux réseaux de jeunes. Un premier réseau vaste, plus global, qui rend des 
comptes en ligne exclusivement auprès de BuzzMG. Le second est un réseau de 100 jeunes qui constituent le 
comité de consultance de l’agence. Ils sont formés et travaillent activement avec BuzzMG et les entreprises 
clientes dans les études de recherche marketing. Il arrive pour certaines études que ce second réseau ne 
suffise pas. Dès lors, BuzzMG recherche dans sa base de données de jeunes ceux qui correspondent le mieux 
pour aider son client. Cette recherche est menée sur base de plusieurs critères qui sont : composition 
démographique du groupe, taille du groupe, composition géographique du groupe, critères basiques (âge, 
sexe,…) et enfin le lieu de collaboration46. Ainsi, les critères rigoureux de recrutement qu’exposent BuzzMG et 
le fait que les jeunes soient habitués à ce type de travail doit certainement convaincre une entreprise 
extérieure qu’elle va s’adresser à son public cible, et que celui-ci sera à même et enclin à lui proposer un écho 
vraisemblable et représentatif du profil recherché.  
De plus, la société collabore avec des chercheurs, des psychologues, des sociologues, le Bureau de 
recensement des Etats-Unis et le bureau d’analyse économique, ce qui renforce encore un peu plus l’idée que 
l’entreprise s’entoure de personnes compétentes et qui connaissent bien le domaine. 
Enfin, la CEO de la société, Tina Wells, lui confère un certain « cachet ». En effet, Tina Wells a reçu de 
nombreux prix:  
- Reprise dans le “top” 40 des moins de 40 ans par le magazine Essence.  
- Reprise dans le “top” 30 des moins de 30 ans par le magazine Billboard.  
- Dans le top 10 des femmes noires leaders établi par AOL. 
- Reprise dans le “top” 30 des moins de 30 ans par Inc Magazine.  
- Titre de jeune entrepreneur de l’année 2009 décerné par la chambre de Commerce de Philadelphie.  
- Nommée au comité de direction des “Friends of Orphans”.  
- Nommée au comité de direction de l’orchestre de Philadelphie. 
                                                             
46 Parfois il est préférable de rencontrer les jeunes dans des lieux où ils se sentent à l’aise pour avoir un contact plus franc 
et honnête. 
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De plus, elle a été citée et figure dans les publications de haut niveau tels que le O Magazine, le New York 
Times, le Wall Street Journal, Essence, Entrepreneur, CosmoGIRL, Brandweek, Savoy, Justine Magazine, Ebony, 
la couverture du magazine Brass et Link Magazines (Group, Buzz Marketing Group, 2009). 
Tina Wells est donc une personnalité importante et sa compagnie tend à gagner la confiance de clients à 
travers son image. 
 
 3ième pilier : Gestion de l’infrastructure 
Ce pilier présente la configuration du système de valeur nécessaire afin de délivrer l’offre de la firme et 
d’établir et maintenir des relations avec le client. Tout d’abord nous présenterons les capacités et les 
ressources (Capabilities and Resources) dont dispose l’entreprise. Ensuite, nous détaillerons la configuration 
des activités (Activity configuration) permettant de créer la valeur de l’offre et enfin, le réseau de partenaire 
(Partner network) de BuzzMG.  
Capacités et ressources 
 
Présentons tout d’abord les capacités que doit gérer la société BuzzMG afin de pouvoir délivrer sa proposition 
commerciale. Ensuite, nous détaillerons les ressources stratégiques sur lesquelles reposent ces capacités. 
I. Les capacités 
 
Selon (Vitale & Weill, 2001), une des compétences centrale que doit posséder un « Direct-to-Customer » est la 
faculté de former et entretenir des partenariats stratégiques avec des fournisseurs. Dans le modèle d’affaire 
qu’a mis en place BuzzMG, on pourrait comparer son réseau d’adolescents à ses fournisseurs. En effet, ceux-ci 
vont directement participer aux idées, aux sondages,… et donner leurs avis. Ils agissent et sont d’ailleurs 
parfois appelés ainsi comme des consultants. On peut donc dire que ces jeunes fournissent une « expertise » à 
la société. En échange, ces jeunes peuvent potentiellement se voir offrir des stages, recevoir des bourses pour 
leur travail, des échantillons de produits,… (Group, Research Services Guide, 2009) 
Vu la taille de ce réseau (9000 membres), on peut conclure que BuzzMG maîtrise cette compétence.  
De plus ce réseau permet à l’entreprise d’acquérir énormément de connaissances du marché. Elle devient 
donc experte pour répondre aux besoins de ses clients. Il semble impossible pour une agence de Buzz 
marketing d’ignorer les dernières tendances du marché. Tout son modèle d’affaire repose sur cette capacité 
car c’est cela qui fera que ses idées de Buzz auront ou non du succès. Une agence de Buzz se doit donc de 
connaître ces tendances afin de proposer des solutions à ses clients qui répondent à la culture du moment. 
Bien entendu, en plus de connaître ces tendances, il faudra encore avoir les idées de campagne. La créativité 
est donc également une capacité que doit posséder ce type d’entreprise. 
Enfin, la société gère et intègre très bien des processus « business » aussi bien online qu’offline. Ainsi hormis 
ses services en ligne, elle organise par exemple des réunions avec ses jeunes « consultants » et ses clients afin 
de réfléchir ensemble à la stratégie à suivre.  
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II. Les ressources 
 
 Son réseau BuzzSpotter 
Nous avons déjà beaucoup parlé de ce réseau de jeunes qu’entretient la société. La plupart des services qu’elle 
propose se font en collaboration avec les membres de ce réseau et ceux-ci reçoivent en retour une 
« rémunération » (des bourses pour leur travail, des échantillons de produits,…). Ainsi la première capacité de 
la société, à savoir le partenariat avec des jeunes consultants repose essentiellement sur la ressource que 
représente ce réseau.  
 Des partenaires de choix 
La seconde capacité importante de BuzzMG est de connaître les dernières tendances des marchés. Pour cela, 
la société compte plusieurs partenaires de choix qui vont lui apporter ces connaissances. Outre le réseau dont 
nous venons de parler, la société peut compter sur l’expertise du département de recherche équitable Bear 
Stearns & Co., de son Buzz Youth Institute, du Bureau de recensement des Etats-Unis et enfin du bureau 
d’analyse économique des Etats-Unis.  
 Son panier de clients 
L’entreprise compte de nombreux clients dans de nombreux domaines. Le fait d’avoir mené des campagnes 
pour ces clients a permis à BuzzMG de développer toute l’expérience nécessaire pour mettre en place des 
campagnes performantes. De plus, parmi ces clients figurent des entreprises de renom et cela contribue à 
améliorer la confiance d’éventuels nouveaux clients.  
 La réputation de l’entreprise et de son CEO 
Selon nos sources, les ressources intangibles incluent les brevets, les droits d’auteurs, la réputation et les 
secrets commerciaux (Osterwalder & Pigneur, An e-business model ontology for modeling e-business, 2002). 
Nous en avons déjà discuté et il est évident que la société BuzzMG jouit déjà d’une certaine réputation grâce 
notamment à ses multiples références dans le monde de la presse. En plus de cela, la CEO de la société, Tina 
Wells, tend à renforcer encore plus cette réputation. En effet, comme nous l’avons mentionné, Tina Wells est 
une femme d’affaire reconnue et respectée et la savoir à la tête de BuzzMG confère à l’entreprise une force 
supplémentaire. 
 Ses connaissances du Buzz Marketing 
Cette ressource intangible est primordiale pour ce genre de modèle d’affaire. En effet, réussir une campagne 
de Buzz marketing n’est pas chose aisée. Il faut avoir une idée originale qui colle aux tendances actuelles et 
savoir comment « lancer le Buzz ». C'est-à-dire que l’entreprise doit bien choisir le format de la campagne 
(vidéo, promotion,…), connaître les endroits et les personnes qui vont permettre à une campagne de démarrer 
et de se propager. Pour cela, en plus de l’expérience accumulée durant les précédentes campagnes, BuzzMG 
peut compter encore une fois sur « la consultance » des jeunes de son réseau afin de déterminer avec eux la 
meilleure solution.  
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Configuration des activités 
 
Analysons à présent la configuration des activités de la société BuzzMG qui lui permet d’offrir sa proposition 
de valeur à ses clients. Pour cela, nous allons identifier les différents processus qui interviennent lors de la 
création et du lancement d’une campagne Buzz. Nous identifierons les processus au niveau des trois acteurs 
principaux : BuzzMG, l’annonceur et le réseau BuzzSpotter. Nous avons choisi de ne pas modéliser les autres 
partenaires car leur implication ne représente pas de réelle valeur significative. Nous expliquerons toutefois 
leur implication dans la description des processus. Par manque d’information, nous avons dû faire plusieurs 
hypothèses pour obtenir la modélisation globale au niveau des trois acteurs. La Figure 58 nous présente cette 
modélisation. 
Voici à présent les hypothèses que nous avons faites : 
i. Nous avons choisi de modéliser la création et le lancement d’une campagne Buzz. Dans ce domaine, il 
y a beaucoup de variantes d’une campagne à l’autre et nous avons donc dû faire des choix de 
modélisation afin de représenter une campagne typique.  
ii. Nous avons fait l’hypothèse qu’un annonceur paye dans un premier temps un acompte. Ensuite, après 
le lancement de la campagne, il paye la totalité de la facture restante. 
iii. Nous faisons également l’hypothèse que la société BuzzMG propose d’abord l’idée de la solution à 
l’annonceur. Celui-ci doit donner son approbation pour que cette solution soit mise en place et que la 
campagne soit lancée. 
Pour expliquer et bien comprendre le schéma global, analysons les processus propres à chaque acteur un à un.  
Commençons par analyser le cas d’un nouveau client annonceur qui désire mettre en place une campagne de 
Buzz. 
 
1. L’annonceur 
 
Figure 51 – Processus Annonceur – Buzz marketing 
1.1. Contacter BuzzMG 
La première étape logique pour un annonceur est de contacter la société BuzzMG. Les coordonnées de la 
société sont sur son site. Notons qu’une entreprise peut directement contacter le CEO de BuzzMG, Tina Wells, 
pour d’éventuelles questions. Ainsi, l’annonceur exprime son désir de mettre en place une campagne Buzz. 
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1.2. Formuler sa demande 
Une fois en contact avec la société, l’annonceur va pouvoir expliquer ses besoins, et ce qu’il attend de la 
société BuzzMG. Il est important pour BuzzMG de savoir si la campagne aura pour but de faire connaître 
l’annonceur, de redorer sa marque,… pour pouvoir orienter ses recherches en fonction. 
1.3. Payer un acompte 
Il s’agit d’une hypothèse mais il semble logique de penser que l’annonceur doive payer un acompte à la société 
avant que celle-ci ne commence à chercher une solution. 
1.4. Evaluer la solution 
Lorsque la société BuzzMG a fini d’élaborer une idée de campagne, elle transmet à l’annonceur les 
informations sur cette solution. L’annonceur va alors évaluer la solution pour voir si elle lui convient.  
 
Sur base de son évaluation, l’annonceur va pouvoir donner son approbation au lancement de la campagne ou 
refuser. Selon sa décision, un message différent (« oui » ou « non ») sera envoyé à la société BuzzMG pour 
l’informer. S’il refuse la solution, il explique la raison de ce refus et peut alors décider de faire réaliser une 
nouvelle solution ou d’arrêter là sa collaboration avec BuzzMG.  En cas de nouvelle solution, le flux revient au 
processus « évaluer la solution » qui s’exécutera lorsque BuzzMG transmettra la nouvelle solution. 
 
1.5. Expliquer son refus 
Si l’annonceur refuse la solution mise au point par BuzzMG, nous faisons l’hypothèse qu’il expliquera sa 
décision à l’entreprise. 
1.6. Rémunérer BuzzMG 
Il est logique que l’annonceur doive rémunérer BuzzMG pour ses services. Nous avons fait l’hypothèse que le 
paiement des services se faisait après l’élaboration de la solution. Cette rémunération peut comprendre :  
- La recherche et l’élaboration de la solution (ou des solutions si il y a eu refus). 
- La diffusion de cette solution (Seulement si l’annonceur décide de diffuser la solution). 
 
1.7. Analyser le feedback (retour d’information) 
Dans le cas où l’annonceur a approuvé la solution et autorisé son lancement, la société BuzzMG lui fournit un 
feedback sur la campagne.  
 
Analysons à présent l’ensemble des processus au niveau du réseau BuzzSpotter.  
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2. Le réseau BuzzSpotter 
 
 
Figure 52 – Processus du réseau BuzzSpotter 
 
Remarque : Lorsque nous parlons du réseau BuzzSpotter, nous faisons référence à l’ensemble des membres 
de ce réseau. Ainsi, chaque processus est exécuté par les membres.  Nous avons choisi de représenter ces 
membres sous l’entité du réseau car c’est l’addition de leurs opinions, idées,… qui donne une valeur 
significative à la société BuzzMG. 
2.1. Fournir des informations sur un marché 
Le réseau BuzzSpotter fournit à la société BuzzMG des informations sur les différents marchés, les tendances 
actuelles,… C’est notamment grâce à ces informations que la société va pouvoir imaginer une solution qui aura 
le plus de probabilités de créer un Buzz. 
2.2. Fournir des informations sur l’annonceur 
C’est un peu le même principe que le processus précédent sauf qu’ici, il s’agit d’informations sur un annonceur 
particulier : un client de BuzzMG. En effet, il est important pour la société de connaître la perception des 
consommateurs et leurs avis sur son client et ses produits. Une campagne sera orientée différemment selon 
l’image que véhicule l’annonceur. Ce processus peut être réalisé en parallèle avec le processus précédent. 
2.3. Analyser l’idée de solution 
Lorsque BuzzMG a élaboré une solution, l’agence n’hésite pas à demander l’avis de certains membres du 
réseau. La société peut notamment compter sur le « Buzz MG Consultant Board », un réseau de 100 jeunes 
issus du réseau BuzzSpotter et qui constitue un comité de consultance pour l’agence. Ces jeunes sont formés 
et travaillent activement avec BuzzMG. 
 
2.4. Conseiller la société BuzzMG 
Logiquement, après avoir analysé la solution, ces membres vont conseiller l’agence.  
2.5. Lancer le « Buzz » 
Quand le lancement d’une campagne est décidé, BuzzMG peut compter sur son réseau afin de commencer à 
diffuser celle-ci. Ainsi les 9000 membres pourront parler autour d’eux de cette campagne et cela contribuera à 
lancer le « Buzz ». 
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2.6. Fournir la perception de la campagne 
Une fois la campagne diffusée, il est intéressant, pour BuzzMG d’une part, et, pour son client d’autre part, de 
bénéficier d’un retour d’information. Ainsi, les membres du réseau peuvent fournir à la société un feedback 
sur la perception des jeunes de la campagne.  
Analysons enfin les processus au niveau de la société BuzzMG. 
3. BuzzMG 
 
Figure 53 – Processus BuzzMG 
3.1. Accueillir le client 
Lorsqu’un nouveau client potentiel se présente, il est important de bien l’accueillir et de lui expliquer les 
possibilités de prestation de la société BuzzMG. 
3.2. Cerner le problème 
L’annonceur explique d’abord quels sont ses besoins et les problèmes qu’il souhaite résoudre avec une 
campagne de Buzz marketing. La société prend alors le temps de discuter avec l’annonceur et de bien cerner le 
problème pour être certain de chercher la solution la plus adéquate. 
3.3. Vérifier le paiement de l’acompte 
Il s’agit d’une simple vérification que l’acompte a bien été payé avant de commencer à rechercher une idée de 
campagne. 
3.4. Consulter le réseau BuzzSpotter 
Bien qu’elle le fasse de manière ponctuelle pour les marchés en général, on imagine que la société consulte les 
membres de son réseau lors de la recherche de solutions pour une campagne. Ainsi, elle reçoit des 
informations sur le marché concerné et les tendances de ce marché ou sur des points spécifiques pour la 
campagne.  
3.5. Récolter informations chez des partenaires 
Ce processus comprend plusieurs sous-processus comme le montre la Figure 54. Pour élaborer une bonne 
solution, la société doit recueillir des informations sur le marché de son client. Pour ce faire, elle consultera 
principalement les documents produits par trois organismes : le Bureau de recensement des Etats-Unis, le 
Bureau d’analyse économique des Etats-Unis et enfin le département de recherche équitable Bear Stearns & 
Co. Les deux premiers sont dédiés au marché américain et cela est utile pour BuzzMG car, bien qu’étant ouvert 
à une clientèle internationale, la plupart de ses clients visent le marché américain. 
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Figure 54 – Récolter des informations chez des partenaires 
 
3.6. Consulter le Buzz Youth Institute 
Comme nous l’avons déjà dit, la société a constitué ce panel spécialisé qui la conseille sur tous les audits et 
études de marché réalisés par des agences spécialisées. 
3.7. Elaborer la solution 
La Figure 55 nous montre le processus d’élaboration d’une solution. Nous avons supposé que l’agence imagine 
d’abord la solution, avant de consulter certains membres du réseau (notamment son « Buzz MG Consultant 
Board »). Ensuite, elle prend la décision de conserver ou non cette solution sur base des avis/opinions de ces 
membres. Si elle ne conserve pas la solution, le processus d’élaboration recommence. 
 
Figure 55 – Elaborer la solution 
3.8. Proposer la solution 
Une fois la solution choisie, la société soumet l’idée à l’annonceur afin que celui-ci donne ou non son 
approbation au lancement de la campagne. 
A partir de ce moment, le flux de processus est suspendu et peut suivre deux chemins différents. Il est en 
attente d’un message de l’annonceur qui va déterminer la suite des opérations. Deux messages sont 
possibles : un « oui » qui indique l’acceptation de la solution par l’annonceur ou un « non » dans le cas 
contraire.  
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3.9. Comprendre le refus 
Dans le cas où la solution est refusée par l’annonceur, il est important pour BuzzMG d’en connaître les raisons 
afin de modifier son approche à l’avenir. L’annonceur fournit donc les raisons de son refus à BuzzMG. 
3.10. Diffuser la solution 
En cas d’approbation, la société peut alors lancer la campagne. Nous faisons l’hypothèse que la réelle 
construction de la solution se fait ici. Exemple : si la campagne est basée sur une vidéo, la vidéo sera réalisée à 
ce niveau. L’entreprise peut réaliser elle-même la totalité, une partie voire aucune partie de la solution et elle 
peut éventuellement sous-traiter certaines tâches de cette réalisation. Aussi, elle devra fixer les lieux de 
diffusion de la campagne. En effet, il faut savoir comment lancer un Buzz sur internet et cela sera en partie 
guidé par le type de campagne. Enfin, il faudra diffuser la campagne sur les lieux fixés. A cet effet, la société 
pourra notamment compter sur son immense réseau BuzzSpotter pour lancer le Buzz. 
 
Figure 56 – Diffuser la solution 
Notons que ce processus de diffusion est spécifique à chaque campagne et que la façon de construire et de 
lancer le Buzz sera donc différente en fonction du type de campagne. En effet, on ne lance pas une campagne 
basée sur une vidéo de la même façon qu’une campagne basée sur un jeu concours. Dans le cadre du cours 
d’aspects stratégiques et fonctionnels de l'e-Business, nous avions élaboré une solution de campagne Buzz 
basée sur une vidéo promotionnelle. La Figure 57 nous montre les spécificités de cette campagne et nous 
laisse imaginer les différences qui peuvent apparaître entre campagnes. Dans ce cas-ci, nous devions attirer 
des jeunes vers la faculté d’informatique comme choix d’étude. Nous devions donc  viser principalement les 
jeunes susceptibles de faire des études universitaires en informatique. Ainsi nous voyons qu’il y a certaines 
spécificités autres même que celles liées au support (la vidéo). Par exemple, on fera ici en sorte d’avertir 
principalement des rhétos de l’existence de cette vidéo et l’on essayera de lancer le Buzz depuis des lieux qui 
toucheront ce public cible (sites rhétos, mailing list d’écoles secondaires,…). 
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Figure 57 – Processus d’une campagne Buzz basée sur une vidéo. 
3.11. Récolter feedback 
Comme nous l’avons expliqué, nous supposons que la société récolte un feedback des campagnes. 
3.12. Fournir feedback 
Elle fournit ce feedback à l’annonceur également. 
3.13. Récompenser les membres du réseau 
Nous avons déjà expliqué que la société « rémunère » les membres de son réseau en échange des services 
rendus. 
La Figure 58 représente le schéma global de tous ces processus et des échanges d’information entre les trois 
acteurs. 
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Figure 58 – Schéma global de la configuration des activités pour une campagne Buzz 
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Réseau de partenaires 
 
Partenaires informationnels 
BuzzMG compte sur plusieurs partenaires pour lui apporter l’information nécessaire à son activité 
professionnelle. Analysons le type de partenariat qu’entretient BuzzMG avec ceux-ci. Pour rappel, les 
principaux partenaires sont: 
 
Figure 59 - Partenaires informationnels de la société BuzzMG 
 
1. Réseau BuzzSpotter 
 Nous pouvons comparer la relation entre BuzzMG et son réseau BuzzSpotter comme un partenariat « client-
fournisseur ». En effet, le réseau agit comme un fournisseur (d’informations, de connaissances du marché) 
pour la société qui, en échange, offre aux membres de ce réseau des bourses pour leur travail, des échantillons 
de produits,… La société est très dépendante de ce réseau sans lequel sa proposition de valeur ne serait pas 
vraiment possible. 
2. Bureau de recensement des Etats-Unis et Bureau d’analyse économique des Etats-Unis 
Ces partenaires réalisent des statistiques gratuites qui permettent à BuzzMG d’obtenir des informations 
générales sur les adolescents, les enfants et les jeunes adultes. On peut encore une fois parler de partenariat 
« client-fournisseur ». Vu le type d’études réalisées, nous pouvons dire que BuzzMG est moins dépendante de 
ces deux partenaires. Elle peut en effet conduire de bonnes campagnes de Buzz marketing sans bénéficier de 
ces informations. 
3. Buzz Youth Institute 
Ce panel constitué par la société lui apporte des informations et son avis concernant les audits et études de 
marché faits par des agences spécialisées. Il s’agit encore une fois d’un partenariat de client –fournisseur. La 
société BuzzMG n’est que peu dépendante de ce panel puisqu’elle peut facilement le remplacer au besoin en 
constituant un nouveau panel similaire. 
BuzzMG
Réseau 
BuzzSpotter
U.S. Census 
Bureau 
Buzz Youth 
Institute 
Bear Stearns 
& Co. Equity 
Research 
Department
Bureau of 
Economic 
Analysis
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4. Le département de recherche équitable Bear Stearns & Co. 
Nous retrouvons encore le même principe : partenariat client-fournisseur. Ce partenaire fournit des études de 
marchés ainsi que des tendances dans certains marchés spécifiques (ex : marché des produits de luxe). On 
peut dire ici que BuzzMG est relativement dépendante de ce département, surtout pour certains marchés. En 
effet, il est par exemple difficile pour la société d’obtenir ces renseignement sur le marché des produits de luxe 
auprès d’un autre partenaire. 
5. Les partenaires occasionnels 
Il arrive que la société collabore avec des partenaires occasionnels lors de certains contrats. Ainsi, par 
exemple, lors de la campagne pour la fondation « Reality Cares », BuzzMG a conclu un partenariat avec le 
magazine hebdomadaire « InTouch ». (Group, Capabilities Overview, 2009) Le type de partenariat dans ce cas 
dépend du contexte et du partenaire. Il peut s’agir encore une fois d’un partenariat de type « client-
fournisseur » mais aussi parfois d’une alliance stratégique. La dépendance ici varie selon la campagne et son 
contexte. On peut émettre l’hypothèse qu’en général la société est peu dépendante mais que dans certains 
cas de marchés très spécifiques, la société peut être fortement dépendante car il risque d’y avoir moins de 
partenaires possibles pour ce marché. 
 
Globalement, nous pouvons dire que la société BuzzMG est actuellement dans une intégration horizontalle 
mais qu’elle semble chercher à s’intégrer verticalement. En effet, le développement de son réseau tend à 
penser qu’elle essaie de détenir ses propres sources d’informations. Ainsi, pour les marché généraux, elle est 
fortement intégrée verticalement grâce à ses jeunes consultants mais demeure pour certains domaines encore 
dépendante de ses partenaires et donc intégrée horizontallement. Il est logique que la société cherche à 
s’intégrer plus verticalement pour gagner en flexibilité et rapidité de recherche d’informations pour ses 
campagnes. Un intégration horizontale implique en effet de dépendre de partenaires et donc d’avoir moins de 
contrôle sur la « fourniture » des informations. 
 
 
 4ième pilier : Aspects Financiers 
Un « Direct-to-Customer » se rétribue simplement via les revenus qu’il engrange pour les services prestés aux 
clients. C’est une vente directe entre l’agence et ses clients. C’est ainsi que fonctionne BuzzMG. La société 
facture un certain coût en fonction des services.  
Comme nous l’avons fait pour les deux entreprises précédemment analysées, nous 
allons ici conclure notre analyse par une représentation graphique de la société à l’aide de 
l’outil e
3
-value Editor. Cette représentation se trouve à la  
Figure 60 et s’explique comme ceci : 
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1. Etape 1 
 
Un nouveau client se présente auprès de la société pour lancer une campagne de Buzz Marketing. Il explique 
ses besoins à l’agence. Celle-ci va alors chercher de l’information auprès de ses différents partenaires afin de 
trouver la solution et l’idée la plus adaptée au contexte et à l’entreprise cliente : 
 
1.1. U.S Census Bureau et Bureau of Economic Analysis 
 
Ces deux organismes produisent des études statistiques gratuitement dont se sert BuzzMG et qui peuvent 
représenter de la valeur lors de certains contrats pour imaginer et mettre en place une campagne de Buzz 
marketing. 
 
1.2. Bear Stearns & Co. Equity Research Department 
 
Lors de certaines demandes de campagne, BuzzMG achète des études de marché réalisées par le département 
de recherche équitable Bear Stearns & Co. En échange, BuzzMG rémunère le département (flux « paiement » 
sur le schéma). 
 
1.3. Le réseau BuzzSpotter 
 
Afin de se tenir au courant des dernières tendances du marché et d’éventuellement recueillir l’avis de jeunes 
consommateurs, BuzzMG dispose du réseau BuzzSpotter. En échange, les membres de ce réseau sont 
« rémunérés » via des bourses, des échantillons, produits,… 
 
1.4. Buzz Youth Institute 
 
Il arrive que la société BuzzMG demande au panel de consultants regroupé sous le nom de “Buzz Youth 
Institute” des conseils et avis concernant certaines études de marché. Ces consultants reçoivent probablement 
une rémunération en contre partie. 
 
 
2. Etape 2 
 
Grâce à toutes les informations recueillies et la collaboration des jeunes consultants du réseau BuzzSpotter, 
BuzzMG imagine la campagne Buzz pour son client. Pour certaines campagnes, l’agence fera appel aux services 
de partenaires occasionnels. Ces partenaires aideront la compagnie à réaliser et/ou à diffuser la campagne. Il 
pourrait s’agir par exemple d’un partenaire qui réaliserait un clip vidéo servant de support à la campagne. En 
échange de ce service, la société BuzzMG rémunère ces partenaires (flux « rémunération »). 
 
Une fois la campagne réalisée, il faut encore la diffuser. Pour cela, BuzzMG pourra compter notamment sur ces 
partenaires occasionnels mais également sur son réseau BuzzSpotter afin d’aider à lancer le « Buzz ». Ainsi les 
membres du réseau rendent un « service » à la compagnie.  
 
 
3. Etape 3 
 
Enfin, le client va rémunérer la société BuzzMG pour son service de campagne Buzz marketing. Aussi, notons 
que la société fournit généralement au client des informations sur son entreprise, la perception de sa marque, 
etc. recueillies auprès de son réseau BuzzSpotter. 
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Figure 60 - Représentation de l'entreprise BuzzMG à l’aide de l’outil e
3
-value Editor.
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Conclusion 
 
Nous avons pu identifier la problématique d’une entreprise qui propose des services pour élaborer et 
lancer une campagne de Buzz marketing. 
Dans un premier temps, nous avons vu qu’elle est la position de marché de la société BuzzMG. Celle-
ci agit comme un « direct to Customer ». C'est-à-dire qu’elle se positionne sur le marché comme un 
fournisseur de service. Elle vend simplement une prestation de service à ses clients. Nous avons pu 
ensuite mettre en évidence les facteurs critiques de succès ainsi que les principaux objectifs d’un tel 
modèle d’affaire. Ainsi, nous avons vu qu’il est très important pour la société BuzzMG de se 
démarquer de la concurrence et d’étendre le plus possible sa portée géographique pour offrir ses 
services à une clientèle plus vaste. Il est également primordial pour la société de bien connaître ses 
clients et les marchés sur lesquels elle travaille sous peine de voir les campagnes qu’elle met en place 
échouer. 
Ensuite, nous avons détaillé la proposition de valeur de la société et pu comprendre comment elle 
pouvait proposer cette valeur. Nous avons vu qu’elle est la clientèle ciblée par BuzzMG et comment 
la société entre en contact avec celle-ci. Par ailleurs, nous avons aussi pu dresser la configuration des 
activités de la société qui lui permet d’offrir sa proposition commerciale. Il faut rappeler l’importance 
du réseau BuzzSpotter qu’elle a constitué et qui représente aujourd’hui sans doute sa plus grande 
force. Elle doit donc s’efforcer d’entretenir ce réseau et satisfaire les membres de celui-ci. On 
rappellera que c’est principalement ce réseau qui permet à la société de bénéficier d’une 
« consultance » directe des consommateurs. Sans cela, la société aurait bien du mal à prester 
correctement sa proposition commerciale. 
Finalement, nous avons pu mettre en évidence les différents échanges de valeur entre les acteurs. 
C’est la proposition commerciale de BuzzMG qui est à l’origine de ces flux de valeur. Cela nous a 
permis de comprendre le modèle de rétribution de BuzzMG mais aussi comment l’implication des 
autres acteurs pouvait leur être favorable en termes de valeur. 
 
 
En conclusion, cette analyse de la société BuzzMG nous a montré comment un tel modèle d’affaire 
fonctionne. Le marché des campagnes de Buzz marketing est un marché relativement jeune et 
encore peu connu. Il est difficile de savoir si ce type de modèle d’affaire continuera longtemps à 
exister vu la grande proportion d’incertitude quant au succès d’une campagne de Buzz Marketing. Il 
faut en tout cas connaître extrêmement bien les consommateurs et les tendances pour avoir le 
maximum de chances de voir sa campagne marcher. BuzzMG semble en tout cas bien parti dans ce 
domaine. Bien qu’étant plus orienté sur le marché américain, il ne serait pas étonnant de voir cette 
entreprise évoluer plus au niveau international vu son expertise. Toutefois, cette évolution sera 
grandement guidée par l’extension de son réseau BuzzSpotter.   
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Chapitre 6 
Innovation 
 
Maintenant que nous avons terminé les analyses de nos trois entreprises. Nous allons proposer une 
innovation en matière de technique Webmarketing pour augmenter le trafic sur un site client. Pour 
cela, commençons par récapituler ce que nous avons vu et à dresser les avantages et faiblesses des 
trois techniques que nous avons analysées.  
 
Avantages et faiblesses pour annonceurs 
 
Technique (Entreprises Avantages Faiblesses 
Référencement payant 
(Google) 
- Facile et rapide à mettre en place 
- Contrôle absolu de la campagne  
- Ciblage facile 
- Paiement que pour les clics (publicité 
gratuite le reste du temps) 
- Analyse facile du ROI 
- Fraude possible 
- Peu de fournisseurs de 
référencement payant -> 
concurrents présents aussi. 
- Risque de surenchères 
démesurées avec concurrents 
Affiliation (NetAffiliation - Paiement juste quand résultats 
(publicité gratuite le reste du temps) 
- Ciblage et contextualisation par les 
affiliés via leur candidature 
- Analyse facile du ROI 
- Fraude possible 
- Affiliés instables 
- Affiliés pas toujours correctes 
Buzz Marketing 
(BuzzMG) 
- Pas de fraude possible 
- Coûts et moyens performants 
- Avis de spécialistes 
- Avis de la clientèle cible 
- Paiement pour un service : 
aucune garantie de résultats 
- Aucune maitrise sur la 
diffusion  
- ROI pas vraiment calculable 
 
Au fil de notre analyse, nous avons pu identifier quels étaient les facteurs critiques de succès que 
devait détenir une entreprise pour chaque technique. Suite à cette même analyse, les difficultés 
principales pour se lancer sur ces marchés ont été identifiées. Le tableau suivant reprend ces deux 
aspects qu’une entreprise qui voudrait se lancer sur un de ces marchés devrait garder à l’esprit. 
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Difficultés et facteurs critiques de succès 
 
Technique (Entreprises Difficultés Facteurs critiques de succès 
Référencement payant 
(Google) 
- Barrières à l’entrée du marché quasi 
infranchissables 
- Attirer les internautes 
- Gros moyens requis 
- Même entré, risque de disparaitre 
- Popularité (internautes) 
- Réactivité à la croissance 
 
Affiliation (NetAffiliation - Barrières plus raisonnables mais quand 
même conséquentes 
- Attirer annonceurs et affiliés 
- Technique de tracking nécessaire 
- Gérer beaucoup d’intervenants 
(annonceurs + affiliés) 
- Popularité (annonceurs et 
affiliés) 
- Réactivité à la croissance 
- Expertise 
Buzz Marketing 
(BuzzMG) 
- Barrières faibles – Marché encore peu 
connu 
- Réunir connaissance (internautes,…) 
- Prouver sa valeur 
- Connaissance approfondie des 
tendances requise 
- Conscience de son existence 
- Posséder relation avec clients 
- Comprendre les clients 
- Expertise 
 
Nous voyons qu’en fonction des marchés pèsent des difficultés plus ou moins diverses. Nous allons 
maintenant proposer une solution hybride combinant certains points forts de ces marchés afin de 
délivrer un service de qualité pour augmenter le trafic de client. Cette solution innovante a été 
imaginée en prenant compte les différentes difficultés des trois méthodes et en essayant bien 
entendu de les contrer.  
 
Innovation : Une plate-forme d’affiliation avec affiliés d’excellence 
 
Nous donnons ici une piste qui permettrait de mettre en place un nouveau style de plate-forme 
d’affiliation en reprenant certains éléments d’autres techniques vues afin de l’améliorer. 
Des affiliés d’excellence 
Un peu à l’instar des centres d’excellence, la plate-forme comportera des affiliés « d’excellence ».  
Contrairement aux plates-formes d’affiliation classiques, les affiliés seront triés sur le volet et seuls 
les plus intéressants seront retenus. L’idée est d’établir des contrats d’exclusivité pour une certaine 
période entre la plate-forme et ces affiliés d’excellence. Contrairement aux plates-formes actuelles 
où rien ne lie celles-ci à leurs affiliés, il est important dans notre optique d’établir de tels contrats.  
Les affiliés seront des entreprises qui trouvent un intérêt à augmenter le trafic de leur site. Notre 
plate-forme ne rémunèrera pas ses affiliés comme c’est le cas des plates-formes classiques. Les 
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affiliés se verront offrir des services visant à augmenter leur trafic. A titre d’exemple, citons des 
techniques telles que le référencement naturel et payant. Ainsi, ces affiliés seront pris en charge par 
la plate-forme qui leur garantira une augmentation de trafic et une popularité plus grande. Cela 
contribuera à faire de ces affiliés, des affiliés de qualité pour la plate-forme. En échange, ceux-ci 
permettront la diffusion de publicité sur leur site. La gestion des campagnes incombera à la plate-
forme. Les affiliés n’auront donc pas le choix des publicités qui seront diffusées sur leur site. Bien 
entendu, il sera établi que la plate-forme ne diffusera pas de publicités qui pourrait leur porter 
préjudice (exemple : publicité d’un concurrent). 
Analysons à présent cette initiative e-business sur base d’une analyse SWOT précise : 
Forces 
La plus grande force de ce nouveau type de plate-forme réside probablement dans l’intérêt que 
risque de susciter une telle plate-forme pour les annonceurs et les affiliés. En effet, nous sommes ici 
dans une véritable situation de Win-Win où tous les intervenants trouvent un intérêt. Les annonceurs 
et les affiliés risquent donc de vouloir s’associer à cette plate-forme. Analysons justement quels sont 
les avantages pour ces deux acteurs : 
Les affiliés :  
- Leur trafic augmente ainsi que leurs ventes de produits ou services. 
- Ils ne doivent rien gérer (contrairement aux plates-formes classiques où les affiliés doivent 
chercher des campagnes d’une plate-forme à l’autre et postuler). 
Les annonceurs : 
-  Ils choisissent directement leurs affiliés et ne sont donc pas dépendant de l’intérêt des 
affiliés pour la campagne de l’annonceur. 
- Les affiliés d’excellence sont des affiliés de poids, reconnus et stables (risques quasi nuls de 
faux bonds, d’activités illicites, etc.)  
- Ils ne doivent pas gérer de multiples candidatures comme c’est le cas actuellement.  
- Ils auront probablement le même volume de trafic généré par un seul affilié d’excellence que 
par plusieurs affiliés classiques. Ce qui signifiera probablement plus de facilité de gestion et 
de reporting car il y a aura moins d’affiliés pour une campagne. 
Nous voyons donc bien que les avantages sont nombreux pour ces deux acteurs. Du coup, on peut 
imaginer une forte demande pour cette plate-forme, autant du côté affilié que du côté annonceur. 
Voyons à présent les autres forces pour l’entreprise qui lancerait une telle plate-forme : 
Les contrats d’exclusivité et système d’enchères 
La plate-forme dispose de contrats d’exclusivité avec des affiliés recherchés par les annonceurs. Elle 
peut alors mettre en place un système d’enchères similaire à celui utilisé par les moteurs de 
recherche pour les mots-clés. Les annonceurs enchériront non pas sur des mots-clés mais sur des 
affiliés. L’idée derrière est évidemment de limiter le nombre de publicités par affilié afin de rendre 
chaque espace publicitaire rare et envié pour faire monter les enchères. 
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Moins d’affiliés à gérer 
Contrairement aux plates-formes actuelles qui comptent d’innombrables affiliés, cette plate-forme 
vise moins d’affiliés mais des affiliés de qualité irréprochable. On imagine donc une gestion plus facile 
et certainement plus efficace. 
 
Faiblesses 
La grosse faiblesse de cette plate-forme est sa fragilité au lancement. De plus, il faut bien calculer ses 
investissements au départ afin de générer au plus vite des bénéfices. Le facteur critique de succès 
sera de bien équilibrer les services de Webmarketing offerts aux affiliés par rapport aux 
rémunérations espérées. En effet, il ne faut pas investir une fortune dans un affilié qui au final ne 
génèrera que peu de revenus. 
 
Opportunités 
Possibilité de créer un label 
On peut imaginer créer un voire plusieurs labels pour les affiliés d’excellence. Pour obtenir un label, 
les affiliés devront répondre à un certain nombre d’exigences comme par exemple un volume de 
trafic minimum, des informations sur les internautes de leur site,… Le label permettrait alors aux 
annonceurs d’identifier facilement la « catégorie » d’un affilié. Un affilié essaiera d’obtenir le 
meilleur label pour accéder à de meilleures campagnes et de meilleures « rémunérations ». Nous 
pourrions comparer cela aux « étoiles » d’un restaurant. Un affilié pourra être qualifié d’affilié « 3 
étoiles » et visera le label « 4 étoiles ». Ainsi, les annonceurs pourront choisir les affiliés en fonction 
de leur label sachant bien entendu qu’à meilleur label correspond meilleur affilié.   
Rencontrer les exigences qualité des internautes 
Les internautes sont de plus en plus exigeants en termes de qualité produit. C’est ainsi que l’on voit 
apparaître de plus en plus de labels qui garantissent aux consommateurs une certaine qualité selon 
différents critères d’origine, de respect de l’environnement, de procédés de fabrications… Certains 
de ces labels commencent à être reconnus et de plus en plus d’internautes se dirigent vers ces 
produits labélisés. Il pourrait dès lors être intéressant pour une entreprise de lancer une telle plate-
forme sur ces marchés spécifiques. Ainsi par exemple, la plateforme pourrait se spécialiser dans des 
marchés annonceurs très prisés par les internautes comme le « Low Cost », le « Fairtrade », le 
« Green IT »,… L’objectif serait d’offrir la possibilité à une entreprise « Fairtade », par exemple, de 
mener sa campagne auprès de sites comportant ce même label et donc de garantir une publicité au 
public ciblé et de protéger l’image du site qui risquerait d’être ternie si la publicité en était faite sur 
des sites aux mœurs contraires au label. 
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Location d’un système de tracking 
Dans un premier temps, une telle plate-forme peut se contenter de louer une solution de tracking. 
Cela lui permet d’une part d’économiser des ressources au début et d’autre part de constater les 
points forts et les limites de cette solution avant de développer sa propre technologie. 
 
Menaces 
Bien que cette innovation apporte des solutions à certaines difficultés, elle n’en reste pas moins 
fragile sur certains points. Ainsi, la plate-forme devra se méfier et surveiller les fraudes qui sont 
toujours possibles. Il faudra donc développer des systèmes pour évincer toute tentative frauduleuse. 
Par ailleurs, la plate-forme devra s’assurer de garder ses affiliés au niveau d’excellence. En effet, non 
seulement elle devra gérer la concurrence à son égard mais également la concurrence envers ses 
affiliés. Elle pourra alors toujours tenter d’enrôler une entreprise concurrente d’un de ses affiliés.  
 
Maintenant que nous comprenons mieux les enjeux et la problématique d’un tel modèle d’affaire, 
voyons sur quels éléments clés, une entreprise qui désire mettre en place une telle plate-forme 
devra se concentrer dans les premiers temps. 
Lancement  
Si une entreprise devait lancer une telle plate-forme, elle devrait suivre certaines règles : 
Tout d’abord, il semble important de se limiter au début à un marché spécifique. En effet, la 
première étape sera d’exercer les techniques d’augmentation de trafic sur les affiliés afin de les 
rendre les plus performants afin d’attirer les annonceurs. Il faudra donc les sélectionner et les 
convaincre de l’intérêt pour eux à se lier contractuellement à la plate-forme. C’est sans doute l’enjeu 
principal au lancement d’une telle plate-forme. Dès que la plate-forme prendra du gallon, il sera 
toujours temps de diversifier les marchés. 
Il faut remarquer que pour exercer les techniques de marketing aux affiliés, il n’est pas forcément 
nécessaire d’impliquer une société spécialisée. En effet, il est toujours possible de former des 
spécialistes au sein de la plate-forme et ce sans dépenser (beaucoup) d’argent. Par exemple, nous 
avons vu que Google fournissait des formations gratuites pour gérer son service Adwords. 
On peut également noter l’opportunité dans un premier temps de louer une solution de tracking 
plutôt que de développer sa propre solution. Cela permet d’allouer les ressources à d’autres choses.  
Représentation e3-value 
Voici le schéma e3-value de cette plate-forme dans sa version autonome. Selon ses partenariats, on 
pourrait voir apparaître sur ce schéma deux autres intervenants : d’une part  des entreprises 
spécialisées qui délivreraient les services de marketing pour les affiliés et d’autre part une entreprise 
telle que NetAffiliation qui louerait sa technologie de tracking. 
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Conclusion générale 
 
Grâce à ce travail, nous avons pu tout d’abord établir une première typologie des principales 
techniques actuelles de Webmarketing visant à augmenter le trafic de site client. De plus, nous avons 
développé une démarche logique qui nous a permis d’analyser trois entreprises proposant ce type de 
services.  
Ainsi, nous avons d’abord analysé le cas de l’entreprise Google.Inc pour son service de 
référencement payant : Google Adwords. Nous avons vu que ce modèle d’affaire repose 
essentiellement sur sa popularité ainsi que ses compétences en matière de contextualisation et de 
détection des fraudes. Par ailleurs, nous avons compris que l’entreprise suit une stratégie 
d’intégration verticale forte et qu’elle met tout en œuvre pour limiter les possibilités d’entrée sur son 
marché.  
Ensuite, nous avons analysé la plate-forme d’affiliation NetAffiliation. Notre analyse a dévoilé 
l’importance pour cet intermédiaire de se faire connaître des annonceurs et des affiliés, de maîtriser 
sa technologie de tracking et enfin de bénéficier d’une grande expertise pour répondre au mieux aux 
attentes de ses clients. De plus, un tel modèle d’affaire doit obligatoirement disposer d’une 
technologie de tracking performante et de systèmes anti-fraude. Enfin, nous avons vu que 
NetAffiliation suit une double stratégie généraliste/ spécialiste qui lui permet de combiner 
adroitement les avantages d’une plate-forme généraliste avec ceux d’une plate-forme spécialiste. 
La dernière société que nous avons analysée, BuzzMG,  propose des services de BuzzMarketing. Nous 
avons compris qu’il est primordial pour une telle entreprise de bien connaître ses clients et les 
marchés sur lesquels elle travaille. Nous avons aussi vu que BuzzMG est fortement tributaire d’un 
réseau de jeunes qu’elle a développé et qui lui apporte une « consultance » directe des 
consommateurs. C’est principalement grâce à ce réseau qu’elle peut répondre efficacement aux 
attentes de ses clients. 
Finalement, nous avons proposé une solution innovante qui donne une piste pour mettre en place un 
nouveau modèle d’affaire qui combine plusieurs techniques analysées et qui permet en partie de 
répondre à certains inconvénients des modèles classiques existants. 
Pour la réalisation de ce travail, nous avons dû faire face à plusieurs difficultés. Ainsi, nous avons dû 
entrer dans un domaine encore très peu connu. En effet, le Webmarketing et ses techniques sont 
relativement récents et il n’y a dès lors que peu de littérature consacrée à ce domaine. Nous avons 
donc dû faire preuve de beaucoup de persévérance afin d’acquérir toutes les connaissances 
nécessaires pour établir une typologie solide de ces dispositifs. Il a également été difficile de 
rassembler toute l’information suffisante pour pouvoir analyser les cas concret et ainsi appliquer les 
outils requis.  
Ces analyses nous ont permis de mettre en lumière les limites du formalisme d’e-business Model 
Schematics, notamment dans le cas de la plate-forme NetAffiliation où il n’était pas toujours évident 
de savoir exactement quel élément du formalisme employer pour représenter certains des acteurs. 
Un affilié pouvait par exemple être vu comme un allié ou un fournisseur de service en fonction du 
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point de vue adopté. Il semble donc que le formalisme des e-business Model Schematics doive 
encore être rendu plus clair et plus stable afin d’éviter toute confusion quant à son emploi. 
En développant une toute première typologie de ces dispositifs, nous espérons que ce travail 
apportera une meilleure compréhension et une meilleure vue d’ensemble sur les principales 
techniques dont peut disposer aujourd’hui  une entreprise pour augmenter le trafic de son site. Nous 
sommes conscients qu’il existe d’autres techniques actuellement moins utilisées et que de nouvelles 
apparaîtront. Il faut donc garder à l’esprit que cette typologie inspire à s’agrandir et se consolider 
dans l’avenir. De plus, bien que nous ayons su comprendre les enjeux et les problématiques actuelles 
des trois modèles d’affaire analysés, il paraît évident que ces modèles son appelés à évoluer. Le 
nouveau modèle d’affaire que nous avons imaginé n’est d’ailleurs qu’une des nombreuses 
possibilités de telles évolutions. 
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Annexe A : BPMN 
Les informations de ce tutoriel sont extraites de (Lobet-Maris, Petit, & Sandron, Business Model 
Processing, 2007). 
Les éléments de flux 
 
 
Flux de séquence - présente l'ordre (la séquence) dans laquelle les activités 
vont se produire 
→ Peut connecter toute combinaison d'objets de flux 
→ On peut y assigner des conditions (par exemple pour des branchements 
et également des contraintes dépendant du déclenchement d'un 
événement) 
ex. Oui, Non, Carte de Crédit, Cash, Article vendu = VRAI, 60-100... 
 
Flux de Message – présente le flux de messages entre deux processus 
distincts participant (des entités de business ou des rôles de business) qui 
les envoient et les reçoivent 
→ Connecte 2 pools/1 pool et un objet de flux d'un autre pool/ 2 objets de 
flux de deux pools différents, des tâches de deux pools différents. 
ex. Je veux voir le médecin, je me sens malade, voici ton médicament,... 
 
Association – données associatives, texte, et autres artéfacts 
→ Apporte des informations additionnelles à des objets de flux 
 
Séquence de flux par défaut – contrôle le flux affecté par les conditions 
→ Source : une activité ou une inclusion/exclusion de décision 
→ «  par défaut » : condition particulière qui sera évaluée à VRAI et choisi 
si tous les autres flux de séquence refusent de laisser passer le jeton en 
leur sein. 
→ Marqueur par défaut : le backslash 
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Les évènements 
 
 
Message de départ - vient d'un participant et enclenche le démarrage d'un processus  
 
Message - vient d'un participant et continue le processus (s'il était en attente de celui-ci) 
OU envoie un message à un participant 
 
Message de fin – dénote un message généré à la fin d'un processus 
 
Minuterie de départ – un temps ou cycle spécifique (par exemple : tous les lundis à 9h00 
du matin) qui enclenche le démarrage d'un processus  
 
Minuterie – Se comporte comme un retardateur avant de poursuivre le processus 
 
Règle de départ – enclenche le début d'un processus lorsque sa valeur de vérité est à 
VRAI (exemple : le prix du stock a varié de plus de 10% depuis l'ouverture, la 
température est au delà de 330°C,...) 
→ règle : une expression qui évalue des données de processus. 
 
Règle – permet la poursuite du processus lorsqu'elle est à VRAI 
→ ceci ne sert que dans des cas de gestion des exceptions 
 
Départ multiple – plusieurs façons d'enclencher un processus (message(s), 
minuterie(s),...) 
→ Seule l'une d'entre-elles est requise 
→ Les attributs de l'événement définissent les éléments déclencheurs qui sont permis 
 
Multiple – plusieurs façons de poursuivre le processus 
→ Seule l'une d'entre-elles est requise 
→ Les attributs de l'événement définissent les éléments déclencheurs qui sont permis 
 
Fin multiple – conséquences multiples à la terminaison d'un processus 
→ Toutes vont se produire (exemple : envoi de plusieurs messages,...) 
→ Les attributs de l'événement définissent les éléments déclencheurs qui sont permis 
 
Lien de départ – mécanisme de connexion entre la fin (résultat) d'un processus et le 
départ d'un autre (pour l'enclencher) 
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→ de manière générale : pour deux sous-processus qui partagent un même processus 
parent 
→ les deux événements devraient être des événements de liaison 
→ les associations servent à connecter les événements de liaison 
 
Lien – mécanisme de connexion entre la fin (résultat) d'un processus et le départ d'un 
autre (pour l'enclencher) 
 
→ Des événements intermédiaires couplés peuvent également servir en tant qu'objets 
« Go To » au sein d'un processus 
→ Les associations sont utilisées pour lier les Evénements de liaison 
 
Lien de terminaison – mécanisme de connexion entre la fin (résultat) d'un processus et 
le départ d'un autre (pour l'enclencher) 
→ Un jeton va faire un saut inconditionnel vers sa cible de départ correspondante ou 
événement intermédiaire 
→ Les associations servent à lier des événements de liaison 
→ Sont utilisés pour définir un point décisif : point dans le processus  où il est important 
de savoir si un événement spécifique s'est produit où si une condition a été remplie.  
 
Exception -  
→ Lance une exception lorsque l'événement est dans la séquence de flux (flux normal) 
→ Attrape une exception (erreur définie, ou n'importe quelle erreur non spécifiée) 
lorsque l'événement est attaché à la frontière d'une activité (dans ce cas le jeton suit le 
flux de séquence connecté à l'événement intermédiaire de l'exception)  
→ Sont utilisés pour la gestion des erreurs 
 
Exception de terminaison – lance une exception (erreur spécifiée) 
→ L'exception va être attrapée par un événement d'exception intermédiaire. 
N.B. exemple après la Compensation d'un événement 
 
Annulation – produit une annulation lorsqu'il reçoit un message d'annulation de la part 
d'un événement de terminaison d'annulation.  
 
 
→ Doit être rattaché à un sous-processus frontalier. 
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Terminaison d'annulation – déclenche un événement d'annulation rattaché au sous 
processus frontalier 
                 → Indique que le processus devrait être annulé 
 
                 → Le message d'annulation doit être envoyé à toutes les entités impliquées 
dans le processus 
 
  N.B. Pour arrêter le processus directement 
    → Utilisation d'un Evénement de terminaison à la place d'un événement d'annulation 
intermédiaire 
 
Compensation -  
 
→ Établi une compensation lorsque l'événement est dans la séquence du flux (flux 
normal) 
→ Produit une compensation lorsque l'événement est rattaché à la frontière d'une 
activité 
→ Utilisé pour la manipulation des compensations 
 
Terminaison d'une compensation - enclenche un événement de compensation 
intermédiaire lorsque le processus fait un retour arrière 
→ Indique qu'une compensation est nécessaire (car nous voulons rebrousser chemin) 
 
Les activités 
 
Tâche – activité de base 
 
Tâche en Boucle – activité de base avec une expression qui contraint l'exécution 
de la tâche 
→ l'expression est évaluée à chaque fois 
→ si le résultat de l'expression est VRAI, alors la tâche sera exécutée 
→ équivaut à un « while » dans les langages de programmation 
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Sous-processus -  
→ S'il n'y a pas d'événement de départ, alors toutes les activités sans lien de 
connexion input démarreront 
 
Sous-processus en Boucle 
 
Les branchements 
 
Décision/Fusion Exclusive (XOR) (Basé sur événement) – Même principe que la 
décision/fusion (basé sur données) 
→ différence : le choix du flux de séquence est basé sur des événements qui se 
produisent à cette étape du processus (et non dans l'évaluation des expressions 
utilisant les processus de données) 
→ Un événement spécifique (généralement la réception d'un message) détermine 
lequel des flux de séquence seront pris (un seulement) 
→ L'événement peut être représenté par une activité OU par un événement 
intermédiaire 
 
Décision inclusive (OR) – toutes les séquences de flux sortantes avec une expression 
évaluée à VRAI (au moins une) recevront le flux d'un jeton. 
Fusion inclusive (OR) – attend que tous les jetons produits par les flux entrants arrivent 
au branchement (synchronisation) avant de produire un jeton qui circulera à travers la 
séquence de flux sortante. 
Toutes les séquences de flux entrantes ne produisent pas nécessairement un jeton. 
 
Décision complexe – l'évaluation d'une expression créée par l'analyste, basé sur des 
données du processus ou le statut de la séquence de flux et associée avec le 
branchement permet la sélection de différents ensembles de séquences de flux 
sortantes qui seront choisies 
Fusion complexe – l'évaluation d'une expression créée par un analyste, basée sur des 
données de processus ou le statut de la séquence de flux et associée avec le 
branchement va déterminer quelle séquence de flux entrante est nécessaire pour que 
le processus se poursuive. 
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Fourche parallèle (AND) – Crée un flux parallèle en générant un jeton pour chaque flux 
sortant parallèle. 
Rassemblement parallèle (AND) – synchronise des flux parallèles au travers d'une 
attente d'un jeton de la part de chaque séquence de flux entrant. 
  
 
Les artefacts 
 
Objet de donnée – représente des données nécessaires ou produites par 
des activités 
→ connecté par des associations à des activités 
→ plus d'une activité peut y être connecté 
→ il est possible d'étendre des objets de donnée (de la même façon que 
des événements et des branchements) 
 
Groupe – regroupe des éléments d'un processus de manière informelle 
→ pour de la documentation ou à des fins analytiques 
→ n'affecte pas le flux de séquence 
→ ni les flux de séquence, ni les flux de messages peuvent être connectés 
à un groupe 
→ Les contraintes sur les Pools et les Lanes ne s'appliquent pas aux 
groupes 
 
Annotation – donne une information textuelle additionnelle au lecteur du 
diagramme BPMN 
→ ajouter des informations supplémentaires à des objets de flux 
 
Pool 
 
Représente un participant (entité Business, des personnes, des systèmes d'information,...) 
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→ Les pools sont physiquement séparés : un contenant pour partitionner un ensemble d'activités 
venant d'autres Pools. 
→ AUCUN flux de séquence n'est permis entre les Pools. 
→ Les processus dans chaque pool peuvent uniquement transmettre des messages (seul mécanisme 
représentant la communication entre participants) 
Lane 
 
Pool avec des lanes – organise et catégorise les activités au sein d'un participant (Pool) 
→ Les flux de séquence entre sous parties du pool sont permis 
→ AUCUN flux de message entre sous parties du pool ne sont permis. 
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Annexe B : Services offerts par Google aux 
annonceurs 
 
1. Services de gestion de campagne 
Choix des mots-clés 
Description : Les clients choisissent eux même les mots-clés pour lesquels 
ils désirent voir diffuser leur annonce. Ce service existait déjà avant 
Google. GoTo (Goto.com) était le premier à proposer un tel système en 
1998. La société appartiendra par la suite à Overture qui sera à son tour 
racheté par Yahoo en 2003 (Fain & Pedersen, 2005). 
 
Maitrise du budget 
Description : Grâce notamment au système CPC, les clients peuvent 
ajuster leur budget au besoin. En effet, le programme Adwords leur permet de contrôler totalement 
leurs dépenses. Il n'y a pas de montant minimum nécessaire, c'est au client qu'appartient le choix de 
déterminer son budget dédié à Adwords. Par exemple, un client peut définir un budget quotidien de 
quatre euros et un coût par clic maximum de dix cents pour son annonce.  
Les clients sont donc libres de choisir la durée ou le montant de leurs dépenses. Avec le coût par clic, 
ils payent  uniquement lorsque les utilisateurs cliquent sur leurs annonces. Par conséquent, chaque 
euro de leur budget est investi dans leurs prospects. 
 Budget quotidien 
 
Figure 62 - https://adwords.google.fr/select/steps.html 
 Cout par clic maximum 
 
Figure 63 - https://adwords.google.fr/select/steps.html 
Figure 61 - 
https://adwords.google.fr/select/steps.html 
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Création de l’annonce 
Description : Les clients rédigent eux même leurs annonces comme ils l’entendent. Ils doivent lui 
donner un titre et une description comportant 95 caractères au total. Ensuite, ils disposent de 35 
caractères pour indiquer l’adresse de leur site web qui apparaitra dans l’annonce. Enfin, ils ont droit 
à  1024 caractères au maximum pour l’url de destination qui correspond à la page Web affichée 
lorsque les utilisateurs cliquent sur leur annonce. 
 
Figure 64 - https://adwords.google.fr/select/steps.html 
 
Centre de configuration 
Description : Chaque client du programme Adwords a, via son compte, accès à ce que nomme 
Google le « centre de configuration ». Il permet aux clients de gérer leur(s) campagne(s) de publicité.  
Le Centre de configuration Adwords comporte trois onglets. Chaque onglet permet de gérer un 
aspect du compte Adwords. Il faut remarquer qu’un quatrième onglet peut être ajouté par le client 
s’il le souhaite mais qu’il n’est pas toujours fournit par défaut. 
 
 Onglet 1 : Gestion des campagnes (Google Inc., 2004) 
« Le principal onglet du Centre de configuration est l’onglet de gestion des campagnes. Les outils 
fournis sur cet onglet permettent de créer, d’afficher et de modifier des campagnes Adwords. 
Votre compte Adwords est organisé en campagnes. Chaque campagne peut contenir un ou plusieurs 
groupes d’annonces et chaque groupe d’annonces peut contenir une ou plusieurs annonces associées 
à des mots-clés. 
Vous pouvez afficher chaque niveau de votre 
compte dans l’onglet de gestion des campagnes. 
Le niveau supérieur est le récapitulatif de vos 
campagnes. Cliquez sur le nom d’une campagne 
pour obtenir la liste des groupes d’annonces qu’elle 
contient. Cliquez sur un groupe d’annonces pour 
connaître les annonces et les mots-clés 
correspondants. » (Google Inc., 2004) 
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 Onglet 2 : Rapports  
« L’onglet Rapports permet de créer et de gérer des rapports personnalisés sur les performances de 
votre compte. Vous pouvez effectuer les opérations suivantes : 
Sélection des préférences de rapports. Affichez les rapports dans un tableau, un graphique, sur une 
page Web ou dans une feuille de calcul téléchargeable. 
Création de rapports personnalisés. Axez votre rapport sur certains mots-clés, sur le texte d’une 
annonce ou sur des groupes d’annonces ou des campagnes dans 
leur totalité. 
Enregistrement des paramètres de rapports. Vous pouvez 
exécuter le même rapport chaque fois que vous vous connectez à 
votre compte ou planifier l’exécution des rapports afin de 
recevoir régulièrement des informations mises à jour par courrier 
électronique. » (Google Inc., 2004) 
 
 Onglet 3 : Mon compte 
« L’onglet « Mon compte » permet d’afficher et de modifier les informations de connexion et de 
facturation.  
Vérification du récapitulatif de facturation. Votre facture fournit le nombre de clics enregistrés pour 
chaque campagne sur une période donnée ainsi que le coût correspondant et la date de prélèvement 
de votre carte de crédit.  
Mise à jour des informations de facturation. Veillez à maintenir vos informations de carte de crédit 
et vos coordonnées à jour. 
Définition des préférences de courrier électronique. Choisissez les types de courriers électroniques 
que vous souhaitez recevoir de notre part. 
Modification des informations de connexion. Si nécessaire, mettez à jour votre adresse de 
messagerie et votre mot de passe. » (Google Inc., 2004) 
 Onglet 4 : Analytics 
Cet onglet vous fournit des données de différents aspects de vos campagnes. Vous pourrez accéder à 
ces données via l’installation de Google analytics. Celui-ci a été remodelé pour permettre aux clients 
d'en apprendre encore davantage sur leurs visiteurs, sur la provenance et le comportement de ceux-
ci sur leur site. 
2. Services de ciblage des internautes 
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Ciblage des clients 
Description : Le client a la possibilité de sélectionner les langues et les emplacements géographiques 
à cibler. Ainsi, les annonces seront présentées à tous les utilisateurs qui ont choisi les langues 
principales sélectionnées. Au niveau des emplacements géographiques, les clients peuvent cibler des 
internautes par pays, par régions ou en fonction d'une zone que vous délimitez manuellement. 
 Ciblage par pays 
 
Figure 65 - https://adwords.google.fr/select/steps.html 
 
 Ciblage par région et par ville 
Les clients peuvent présenter leurs annonces aux internautes qui 
lancent des recherches dans les zones régionales sélectionnées 
(option disponible seulement dans certains pays) (Google Inc., 
2008). 
 
   Ciblage personnalisé  
Les clients peuvent présenter leurs annonces aux internautes qui 
lancent des recherches dans le périmètre qu’ils ont délimité 
(option disponible dans tous les pays) (Google Inc., 2008). 
                                                        
    
3. Services d’aide aux annonceurs  
Générateur de mots-clés 
Description : Le Générateur de mots-clés recense de façon 
automatique une liste de requêtes courantes effectuées sur 
le moteur de recherche de Google, en rapport avec le mot 
clé que vous avez saisi (Google Inc., 2008).  
 
Ciblage par région   Ciblage par ville 
Ciblage dans un rayon Ciblage dans les limites 
définies 
Figure 66 - https://adwords.google.fr/select/steps.html 
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Service d’estimation et de suggestion 
Description : Lors de l’établissement de leur budget, les clients disposent de données fournies par 
Google en guise suggestion. Ainsi, le moteur fournit une suggestion pour le budget quotidien et le 
coût par clic maximum en fonction des mots-clés sélectionnés. Google leur donne ensuite 
l’estimation du retour possible de ce choix. Voici un agrandissement de l’image proposé ci-avant 
concernant le CPC maximum et montrant bien ce service : 
 
 
Centre d’aide Adwords 
Description : Comme son nom l’indique, il s’agit d’un centre d’aide destiné à répondre aux 
éventuelles questions des clients. On y retrouve un forum, des articles, un glossaire, une FAQ,… 
 
Catalogue des cours 
Description : Il s’agit d’un service que propose Google en direct relation avec le programme 
Adwords. En effet, ce service permet à qui le souhaite de consulter des cours en ligne concernant le 
programme Adwords. « Que vous soyez un annonceur Adwords ou un spécialiste Google Advertising 
Professionals, ou souhaitiez tout simplement en savoir plus sur Adwords, vous pouvez utiliser nos 
cours de formation gratuits pour approfondir vos connaissances sur ce programme. Les cours sont 
organisés de façon progressive dans différentes sections, mais vous pouvez les consulter dans l'ordre 
qui vous convient. À la fin de chaque cours, un questionnaire vous permet de tester vos 
connaissances. Compte tenu du nombre important de sujets traités, vous ne parviendrez 
probablement pas à suivre l'ensemble de la formation en une seule fois (même si vous absorbez 
plusieurs litres de café...), aussi n'hésitez pas à y revenir. Le contenu de ces cours de formation est 
actualisé régulièrement » (Google Inc., 2008).  
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Annexe C : Demande de brevet de Google 
 
United States Patent Application 20060059044  
Kind Code  A1  
Chan; Wesley T. ;   et al.  March 16, 2006  
 
Method and system to provide advertisements based on wireless access points  
Abstract 
Methods and system to provide advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point. The 
advertisements are related to the WAP based on a predetermined criterion.  
 
Inventors: Chan; Wesley T.; (Mountain View, CA) ; Shen; Shioupyn; (Mountain View, CA) ; Harik; 
Georges; (Mountain View, CA)  
Correspondence 
Name and 
Address:  
    John P. Ward;BLAKELY, SOKOLOFF, TAYLOR & ZAFMAN LLP 
    Seventh Floor 
    12400 Wilshire Boulevard 
    Los Angeles 
    CA 
    90025 
    US 
Serial No.:  941431 
Series Code:  10  
Filed:  September 14, 2004 
U.S. Current Class: 705/14  
U.S. Class at Publication: 705/014  
Intern'l Class:  G06Q 3/00 20060101 G06Q030/00 
 
Claims 
 
 
1. A method comprising: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point 
(WAP), the advertisements being related to the WAP based on a predetermined criterion.  
 
2) The method of claim 1, wherein the advertisements are based on a geographical location of the WAP.  
 
3) The method of claim 1, wherein the advertisements are based on an operation of an entity providing the WAP.  
 
4) The method of claim 1, wherein the advertisements are selected by an entity providing the WAP.  
 
5) The method of claim 1, wherein the advertisements are based on a profile of the WAP.  
 
6) The method of claim 5, wherein the profile is on based on behavior of end users accessing of the respective 
WAP.  
 
7) A method comprising: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point 
(WAP), the advertisements being related to the WAP based on one of a geographical location of the WAP, an 
operation of an entity providing the WAP, selected by the entity providing the WAP, and a profile of the WAP  
 
8) A method comprising: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point 
(WAP), the advertisements being related to the WAP based a profile of the WAP, wherein the profile is on based 
on behavior of end users accessing of the respective WAP.  
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9) An apparatus comprising: a means for placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless 
access point (WAP), the advertisements being related to the WAP based on a predetermined criterion.  
 
10) A method comprising: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point 
(WAP), wherein the advertisements are based on a geographical location of the WAP.  
 
11) A method comprising: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point 
(WAP), wherein the advertisements are based on an operation of an entity providing the WAP.  
 
12) A method comprising: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point 
(WAP), wherein the advertisements are selected by an entity providing the WAP.  
 
13) A method comprising: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point 
(WAP), wherein the advertisements are based on a profile of the WAP.  
 
14) An apparatus comprising: means for placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless 
access point (WAP), wherein the advertisements are based on a geographical location of the WAP.  
 
15) An apparatus comprising: means for placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless 
access point (WAP), wherein the advertisements are based on an operation of an entity providing the WAP.  
 
16) An apparatus comprising: means for placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless 
access point (WAP), wherein the advertisements are selected by an entity providing the WAP.  
 
17) An apparatus comprising: means for placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless 
access point (WAP), wherein the advertisements are based on a profile of the WAP.  
 
18) A machine-readable medium having stored thereon a set of instructions, which when executed, perform a 
method comprising of: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point (WAP), 
the advertisements being related to the WAP based on a predetermined criterion.  
 
19) A machine-readable medium having stored thereon a set of instructions, which when executed, perform a 
method comprising of: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point (WAP), 
wherein the advertisements are based on a geographical location of the WAP.  
 
20) A machine-readable medium having stored thereon a set of instructions, which when executed, perform a 
method comprising of: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point (WAP), 
wherein the advertisements are based on an operation of an entity providing the WAP.  
 
21) A machine-readable medium having stored thereon a set of instructions, which when executed, perform a 
method comprising of: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point (WAP), 
wherein the advertisements are selected by an entity providing the WAP.  
 
22) A machine-readable medium having stored thereon a set of instructions, which when executed, perform a 
method comprising of: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point (WAP), 
wherein the advertisements are based on a profile of the WAP.  
 
23) An apparatus comprising: A means for placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless 
access point (WAP), the advertisements being related to the WAP based a profile of the WAP, wherein the 
profile is on based on behavior of end users accessing of the respective WAP.  
 
24) A machine-readable medium having stored thereon a set of instructions, which when executed, perform a 
method comprising of: placing advertisements in a view of an end user accessing a wireless access point (WAP), 
the advertisements being related to the WAP based a profile of the WAP, wherein the profile is on based on 
behavior of end users accessing of the respective WAP.  
 
Description 
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FIELD OF INVENTION  
 
[0001] The field of invention relates generally to wireless data communication, and more particularly, to provide 
advertisements based on wireless access points.  
 
BACKGROUND  
 
[0002] Mobile computer users are able to enjoy wireless Internet access at various wireless access points 
(WAPs), commonly referred to as WiFi access points. The WiFi access points are wireless access points that are 
compatible with IEEE 802.11, as certified by the Wireless Fidelity (WiFi) Alliance.  
 
[0003] Typically, WiFi operators deploy WiFi access points at high traffic locations to meet the need of mobile 
users. The cost of WiFi deployment, however, is relatively high and WiFi operators charge their customers 
accordingly to recoup their investment and make some profits.  
 
[0004] In particular, much of the expense in providing WiFi access is related to setting up the infrastructure to 
charge for the wireless Internet access. For example, a WiFi provider typically needs to maintain user accounts, 
user authorizations, usage metering, billing, support, and maintenance. In addition, expenses further include the 
monthly cost of connecting the access points to Internet, powering them, hosting them, and servicing them as 
well.  
 
[0005] The relative high price for an end-user to access a WiFi access point is typically not a problem for 
executives or road warriors. However, many casual mobile computer users may be deterred from using WiFi 
Internet access because they typically only need it once in a while and are reluctant to pay a premium price for 
their occasional needs.  
 
[0006] As a result, the gap between what WiFi operators charge and what casual mobile users are typically 
willing to pay, is relatively significant. Therefore, WiFi Internet access as an industry has experienced a rather 
slow start.  
 
[0007] Thus, what is desired is a method or system that helps overcome one or more of the above-described 
limitations.  
 
SUMMARY  
 
[0008] In one embodiment, advertisements are placed in a view of an end user accessing a wireless access point. 
The advertisements are related to the WAP based on a predetermined criterion.  
 
BRIEF DESCRIPTION OF THE DRAWINGS  
 
[0009] FIG. 1 presents a flow diagram describing the process to provide advertisements based on WAPs, in 
accordance with one embodiment.  
 
[0010] FIG. 2 presents a flow diagram describing the process to provide advertisements based on geographical 
location of WAPs, in accordance with one embodiment.  
 
[0011] FIG. 3 presents a flow diagram describing the process to provide advertisements based on an 
operation/subject matter of an entity providing the WAP, in accordance with one embodiment.  
 
[0012] FIG. 4 presents a flow diagram describing the process of providing traffic from a WAP through a first 
entity, in accordance with one embodiment.  
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[0013] FIG. 5 presents a system architecture diagram, in accordance with one embodiment.  
 
[0014] FIG. 6 presents a flow diagram describing the process to provide access to WAPs at a reduced rate, in 
accordance with one embodiment.  
 
[0015] FIG. 7 illustrates an exemplary implementation, in accordance with one embodiment.  
 
DETAILED DESCRIPTION  
 
OVERVIEW OF ONE EMBODIMENT  
 
[0016] A method and system to provide advertisements based on wireless access points, is described. FIG. 1 
presents a flow diagram describing the process to provide advertisements based on WAPs, in accordance with 
one embodiment. As illustrated, in stage 102 a WAP operator (also referenced herein as a WiFi provider or 
operator), provides a wireless access point for end-users to access.  
 
[0017] In stage 104, an end-user uses the WAP to access a network by passing through systems of a first entity, 
which provide a gateway to the destination network. In one embodiment, the destination network may be the 
Internet. In alternative embodiments, networks other than the network may be accessed.  
 
[0018] In stage 106, the first entity places advertisements in the end-user's view. The advertisements are related 
to the WAP based on predetermined criteria. In one embodiment, the advertisements provided in the end user 
view by the first entity, are based on a geographical location of the WAP. For example, the advertisements may 
include advertisements for stores, services, business, etc. that are relatively local to the geographical location of 
the WAP.  
 
[0019] Reference throughout this specification to "one embodiment" or "an embodiment" indicate that a 
particular feature, structure, or characteristic described in connection with the embodiment is included in at least 
one embodiment. Thus, the appearances of the phrases "in one embodiment" or "in an embodiment" in various 
places throughout this specification are not necessarily all referring to the same embodiment. Furthermore, the 
particular features, structures, or characteristics may be combined in any suitable manner in one or more 
embodiments.  
 
Description of Process To Provide Advertisements Based on WAPs  
 
[0020] FIG. 2 presents a flow diagram describing the process to provide advertisements based on geographical 
location of WAPs, in accordance with one embodiment. In stage 202, the first entity may collect a pool of 
advertisements. One or more of the advertisements correspond to one or more geographical locations. In stage 
204, when an end user of a WAP accesses a network through the gateway of the first entity, the first entity may 
use part of the Internet Protocol (IP) address to identify the respective WAP. Alternative techniques may also be 
used to determine an identity of a WAP.  
 
[0021] In stage 206, the first entity uses the identity of the respective WAP to determine a geographical location 
corresponding to the WAP. In one embodiment, the first entity may have a storage unit that pairs WAPs to one 
or more geographical locations. In stage 208, the first entity proceeds to select advertisements corresponding to 
the geographical location of the WAP accessed by the end user.  
 
[0022] In one embodiment the first entity selects advertisements geographically related to the respective WAP 
based on additional predetermined criteria. For example, advertisements geographically related within a 
predetermined distance of the respective WAP may be selected to be included in the end user's view.  
 
[0023] In another embodiment, the advertisements provided in the end user view by the first entity, may be 
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related to an operation/subject matter of an entity providing a WAP. For example, the entity providing the WAP 
may be a travel service providing the WAP in an airport. As a result, the advertisements may include 
advertisements related to travel.  
 
[0024] FIG. 3 presents a flow diagram describing the process to provide advertisements based on an 
operation/subject matter of an entity providing the WAP, in accordance with one embodiment. In stage 302, the 
first entity may collect a pool of advertisements. One or more of the advertisements correspond to one or more 
subject matters or operations.  
 
[0025] In stage 304, the first entity may again identify the respective WAP used by an end user via part of the IP 
address, as described above. In stage 306, the first entity uses the identity of the respective WAP to determine an 
operation or subject matter corresponding to an entity providing the WAP. As described above, in one 
embodiment, the first entity may have a storage unit that pairs WAPs to one or more operations or subject 
matters.  
 
[0026] In stage 308, the first entity proceeds to select advertisements corresponding to the operations or subject 
matter of the entity providing the WAP, to be included in a view presented to an end user.  
 
[0027] In another embodiment, the advertisements provided in the end user view by the first entity, may be pre-
selected by an entity (or another) providing the WAP, or another. For example, the entity providing the WAP 
may want to include advertisements related to a particular cause, message, etc. As a result, advertisements 
related to such are pre-identified by the entity providing the respective WAP. The preselected 
advertisements/messages are placed in the view of the end-user, in accordance with the processes discussed 
above.  
 
[0028] In another embodiment, the advertisements provided in the end user view by the first entity, may be 
based at least in part on profile of the respective WAP. The first entity, or another, may monitor advertisements 
and/or activities of end users of the WAP to generate a profile for the WAP. The profiles may be periodically 
generated or continuously dynamically generated.  
 
[0029] In one embodiment, the profiles of the WAPs may be based multiple items that characterize a users' 
preferences. These items may be extracted from various information sources, including previous search queries 
submitted by the users, types of advertisements selected and frequency, links from or to the documents identified 
by the previous queries, sampled content from the identified documents as well as personal information 
implicitly or explicitly provided by the user.  
 
[0030] More specifically, in one embodiment the user profiles/behavior can be derived in a number of ways. 
First, a user can select certain "preference" parameters manually on a browser, toolbar, or other network 
interface which can then be used to bias search results and/or advertisements to the user. Second, a cookie can 
track user behavior, like what queries they enter, what results they click on, how long they stay on particular 
pages, etc. And third, a toolbar (sometimes called a "navclient") may be used to track navigation of a particular 
user. Other techniques may also be used.  
 
[0031] As stated above, the profile of the WAPs may be used by the first entity to determine the advertisements 
to include in the respective end users view. For example, in one embodiment, the profiles may be used to 
determine the advertisements to include in a process similar to the process of using profiles to personalize search 
results.  
 
[0032] In particular, embodiments of processes of using profiles to personalize search results are described in the 
U.S. patent application entitled Personaliztion of Web Search, filed on Sep. 30, 2003, assigned Ser. No. 
10/676,711, and U.S. patent application entitled Personaliztion of Placed Content Ordering In Search Results, 
filed on Jul. 13, 2004, assigned Ser. No. 10/890,854, both of which are incorporated herein by reference.  
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[0033] In one embodiment, when the search engine receives a search query from a user, it may identify a set of 
documents that match the search query. Each document is associated with a generic rank based on the 
document's page rank, the text associated with the document, and the search query. The search engine also 
identifies the user's profile and correlates the user profile with each of the identified documents. The correlation 
between a document and the user profile produces a profile rank for the document, indicating the relevance of 
the document to the user. The search engine then combines the document's generic rank and profile rank into a 
personalized rank. Finally, the documents are ordered according to their personalized ranks.  
 
[0034] In one embodiment, a user profile may comprise a plurality of sub-profiles, each sub-profile 
characterizing the user's interest from a different perspective. A term-based profile comprises a plurality of 
terms, each term carrying a weight indicative of its importance relative to other terms. A category-based profile 
comprises multiple categories, optionally organized into a hierarchical map. The user's search preferences may 
be associated with at least a subset of the multiple categories, each category having an associated weight 
indicating the user's interest in the documents falling into this category. There may be multiple category-based 
profiles for a user. In some embodiments, the sub-profiles include a link-based profile, which includes a plurality 
of links that are, directly or indirectly, related to identified documents, each link having a weight indicating the 
importance of the link. Links in the link-based profile may be further organized with respect to different hosts 
and domains.  
 
[0035] In another embodiment, the advertisements provided in the end user view by the first entity, may be 
based on a combination of the geographical location of the WAP, the operations of the entity providing the 
WAP, pre-selected by the entity providing the WAP, a profile of the respective WAP, and/or other factors.  
 
Description of Process to Provide Network Access Through Gateway of First Entity  
 
[0036] In one embodiment, the WAPs are in effect restricted to tunneling network traffic through the first entity 
to have the first entity place advertisements in a view presented to an end-user of the respective WAPs. FIG. 4 
presents a flow diagram describing the process of providing traffic from a WAP to the first entity, in accordance 
with one embodiment. In stage 402, the default gateways in the routing tables of a WAP may be altered to block 
all traffic except those configured in static routes.  
 
[0037] To access network sites other than those provided with static routes, in stage 404 the end-user uses the 
systems of the first entity as a gateway. For example, in one embodiment, the end-user either proxies through, or 
establishes a virtual packet network (VPN) with the systems of the first entity.  
 
[0038] In one embodiment, a client application is loaded onto the end-user system. With the client application 
the end-user is able to either proxy through or establish a VPN with the first entity to access other network sites.  
 
[0039] In stage 406, in one embodiment, static routes are provided to a dynamic name systems (DNS) or 
Windows Internet name service (WINS) server to allow DNS/WINS queries to go through. And, in stage 408, 
additional static routes are also provided to the first entity's data centers to allow traffic to the first entity's data 
centers to go through.  
 
Description of System Architecture  
 
[0040] FIG. 5 presents a network diagram illustrating the tunneling of Internet traffic 503 from a WiFi access 
point 524 through the first entity, in accordance with one embodiment. As illustrated, the default gateway 502 
may be altered to block access to other web sites 504a-504c. Static routes 506-508 to a DNS or WINS server 510 
may be provided to resolve IP addresses. Static routes 512-518 to the first entity's data centers 520 may also 
provided for an end-user 526 to reach the first entity without problem.  
 
[0041] When an end-user 526 wants to access Internet sites other than those provided with static routes, the end-
user 526 may either proxy through, or establishes a virtual packet network (VPN) with the systems 522 of the 
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first entity. As a result, in one embodiment, Internet traffic 503 travels through the first entity prior to an Internet 
destination.  
 
[0042] In alternative embodiments, alternative implementations may be used to tunnel Internet traffic from a 
WiFi access point through the first entity. For example, some alternative implementations include: having the 
first entity provide its own WiFi access point; and/or, providing a list of service set identifier-wired equivalent 
privacy (SSID-WEP) settings to be down loaded by an end-user to connect to any of the listed WiFi access 
points.  
 
Description of Process to Provide Access to WAP at Reduced Rate  
 
[0043] FIG. 6 presents a flow diagram describing the process to provide access to WAPs at a reduced rate, in 
accordance with one embodiment. As illustrated, in stage 602 a WAP operator provides a wireless access point 
for end-users to access. In one embodiment, end-users are able use the WAP free of charge to gain access to the 
Internet or other networks. In alternate, embodiments, the end-users pay a rate to the WAP operator that is 
reduced relative to a rate typically charged for access to a conventional WAP or WiFi hotspot.  
 
[0044] In stage 604, an end-user uses the WAP to access a network by passing through systems of a first entity, 
which provide a gateway to the destination network. In stage 606, the first entity places advertisements in the 
end-user's view. In one embodiment, as described above, the advertisements are related to the WAP based on 
predetermined criteria.  
 
[0045] In one embodiment, the advertisements that are included in the end user view may be presented with a 
hyperlink that when selected by an end-user results in additional information being displayed. In stage 608 when 
the hyperlink of an advertisement is selected by an end-user, the respective advertiser is billed by the first entity.  
 
[0046] In stage 610, the first entity, in turn, credits the WAP provider with a portion of the advertisement 
revenue. The portion of the revenue may include a flat rate, a percentage of the advertisement revenue, or a 
combination thereof. In one embodiment, the first entity identifies the WAP to be credited via the IP address.  
 
[0047] As a result of receiving a portion of the advertisement revenue, the WAP provider is may cover the 
expenses of providing the WAP and may recoup a profit, while providing end-users with access to the WAP at a 
reduced rate.  
 
[0048] In alternative embodiments, data other than advertisements could be inserted by the first entity into the 
view presented to the end-user accessing a WAP. For example, the data could in the form of a message, or a 
static advertisement that does not include a hyperlink.  
 
[0049] Furthermore, the processes and architecture described above may be used to provide wireless access at a 
reduced rate for multiple WAPs, including multiple disparate WAPs.  
 
Description of Exemplary Implementation  
 
[0050] In one embodiment, as illustrated in the example view of FIG. 7, the advertisements 702-704 are 
provided in a toolbar 706 displayed on an end-user's view 708. The toolbar includes a row or column of on-
screen buttons used to activate functions in an application, such as a web browser. In alternative embodiments, 
the advertisements from the first entity may be placed in alternative locations, such as within (or to the side of) 
content accessed by, or provided to the end-user.  
 
[0051] The advertisements may continue to be served at a pace that is independent of the end user's activity. For 
example, in one embodiment, the advertisements placed in the end user's view by the first entity, can continue to 
be refreshed regardless of whether a web page, or other, being viewed is updated. The advertisements may also 
be served during page transitions.  
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[0052] In addition, the ? that the advertisements are served to the end users, in one embodiment, is independent 
of the type of network traffic that passes through the gateway of the first entity. For example, is an end user of 
WAP has accessed the Internet to perform IM activity, the first entity may serve advertisements to the end users 
to be placed in the end user's tool bar, or web page content down loaded.  
 
General Legal Statements  
 
[0053] In one embodiment, the process for selecting the advertisements to be included in the end users view may 
be based, at least in part, on relevancy to a selected document. In particular, one embodiment of a process of 
selecting advertisements is described in the U.S. patent application entitled Method and Appartus For Serving 
Relevant Advertisements, filed on Dec. 6, 2002, assigned Ser. No. 10/314,427, which is incorporated herein by 
reference.  
 
[0054] More specifically, in one implementation, the document is a web page and the advertisements are 
electronic files that are capable of being rendered on that web page. A set, such as a list, of topics corresponding 
to the web page is generated by analyzing the content of the web page. There are a variety of techniques by 
which this may be performed, one of which is by computing a term vector for the web page and selecting the top 
N terms from that vector. The list of topics is compared to target information associated with the advertisements 
(e.g., keywords specified for the advertisements) to determine which of the advertisements are relevant to the 
web page. Some or all of these relevant advertisements may then be associated with the web page so that they 
may be rendered (e.g., displayed) with the web page.  
 
[0055] The processes described above can be stored in a memory of a computer system as a set of instructions to 
be executed. In addition, the instructions to perform the processes described above could alternatively be stored 
on other forms of machine-readable media, including magnetic and optical disks. For example, the processes 
described could be stored on machine-readable media, such as magnetic disks or optical disks, which are 
accessible via a disk drive (or computer-readable medium drive). Further, the instructions can be downloaded 
into a computing device over a data network in a form of compiled and linked version.  
 
[0056] Alternatively, the logic to perform the processes as discussed above could be implemented in additional 
computer and/or machine readable media, such as discrete hardware components as large-scale integrated 
circuits (LSI's), application-specific integrated circuits (ASIC's), firmware such as electrically erasable 
programmable read-only memory (EEPROM's); and electrical, optical, acoustical and other forms of propagated 
signals (e.g., carrier waves, infrared signals, digital signals, etc.); etc.  
 
[0057] In the foregoing specification, the invention has been described with reference to specific exemplary 
embodiments thereof. It will, however, be evident that various modifications and changes may be made thereto 
without departing from the broader spirit and scope of the invention as set forth in the appended claims. For 
example, the processes as described herein may also be used to bias/personalize web search results, and/or 
provide suggestions of links that may be of interests. The specification and drawings are, accordingly, to be 
regarded in an illustrative rather than a restrictive sense.  
 
[0058] In addition, the manner in which the advertisements are served to the end users, in one embodiment, is 
independent of the type of network traffic that passes through the gateway of the first entity. For example, is an 
end user of WAP has accessed the Internet to perform IM activity, the first entity may serve advertisements to 
the end users to be placed in the end user's tool bar, or web page content down loaded. 
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Annexe D : Réseau de partenaires de Google 
 
Google est une entreprise colossale et ce notamment grâce à des partenariats qu’elle a su 
développer au fil de sa croissance.  
 
Source : Google’s key success factors, faberNovel, Novembre 2008 
 
Sociétés de navigateurs internet 
Google a mis en place plusieurs partenariats avec des sociétés de navigateurs internet dans le but 
d’acquérir du trafic sur son moteur de recherche.  Ainsi, « la compagnie a un accord avec Mozilla 
pour placer son moteur de recherche par défaut dans la barre de recherche en haut à droite, ainsi que 
sur  la page d’accueil par défaut de Firefox (ndlr. Le navigateur internet populaire de la société 
Mozilla). Nous pouvons en dire autant des navigateurs Safari et Opéra. En 2008, Firefox comptent pas 
moins de 60 millions d’utilisateurs quotidiens. » (FaberNovel, 2008). 
Concepteurs de softwares 
Une autre stratégie de Google qui s’appuie sur des partenariats réside dans la fameuse barre d’outils 
Google. En effet, toujours selon (FaberNovel, 2008), dans le but de contourner le navigateur Internet 
Explorer qui met l’accent sur le moteur de recherche de Microsoft, et qui est le seul navigateur avec 
lequel Google ne peut avoir un accord, Google a lancé sa barre d’outils qui fournit une barre de 
recherche directement dans le navigateur. Cette barre est installé par le biais de logiciels gratuits 
populaires tels que Java47, Adobe’s Shockwave48 et Flash. Par défaut, l’option pour installer la barre 
est sélectionnée, ce qui montre la volonté de Google d'être agressif dans sa quête de partenaires 
permettant sa présence dans leurs navigateurs. 
Fabricants d’hardware 
« Microsoft a prouvé que lier les logiciels à un OS et de l’hardware était un moyen très efficace pour 
faire des affaires.  Étant donné que Windows et Internet Explorer sont installés par défaut sur la 
plupart des PC, si Google veut être présent par défaut sur une toute nouvelle machine, il doit trouver 
un accord directement avec les fabricants de pc. » (FaberNovel, 2008) 
« Par exemple, Google a signé un accord avec Dell afin d'inclure la barre d'outils Google et Google 
Desktop sur tous les ordinateurs des consommateurs. Grâce à cet accord, Google peut être présent 
                                                             
47 Java représente 20 millions de téléchargements par mois (source: faberNovel) 
48 Shockwave is used by 390 million users in 2008 (source : Adobe) 
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par défaut sur tous ces PC. Selon l'accord, les revenus publicitaires seront partagés entre les deux 
parties. » (FaberNovel, 2008) 
Le marché du téléphone mobile n’est aujourd’hui plus à négliger et Google le sait également. Ainsi, la 
compagnie essaye constamment de signer des accords avec des fabricants de téléphones mobiles 
pour mettre en place son moteur de recherche comme option par défaut. Un de ces accords a été 
signé avec la société Apple, pour ses Iphone. Comme on s’y attend, le résultat fut que Google a 
enregistré 50 fois plus de visites de l’Iphone que tout autre appareil. A la fin de 2008, les ventes 
d’Iphone atteignaient 13 millions d’unités. Google a également signé un accord avec Nokia pour être 
le moteur de recherche préféré sur les téléphones mobiles Nokia. 
Portails Internet 
Le moteur de recherche ne néglige pas l'immense proportion de trafic généré par ces acteurs. Selon 
(FaberNovel, 2008), en 2005, Google a investi 1 milliard de dollars pour une participation de 5% dans 
AOL. Google et AOL voulaient rentre disponible plus de contenu AOL aux utilisateurs Google.  
Fournisseurs d’accès à internet 
Il semblait intéressant de faire remarquer la volonté de la société Google.Inc d’investir dans de 
nombreuses entreprises et nouvelles technologies permettant à des personnes de bénéficier d’un 
accès à internet. Cependant, la société semble la plupart du temps co-investir ou développer un 
partenariat plutôt que d’acheter directement les nouvelles technologies. Voici quelques exemples :  
 Wifi 
La firme investi dans de l’équipement afin d’offrir gratuitement le wifi à des personnes avec pour 
seule condition que ces dernières se créent un compte Google. Par exemple, selon (FaberNovel, 
2008), Google et la société Sequoia Capital ont investi dans le fabricant d’équipement réseau Meraki 
et en Juillet 2008, ce dernier fournissait un accès gratuit à internet à 100 000 personnes à San 
Francisco.  
 Services « backbone »49 
 « En 2005, le moteur de recherche a investi conjointement avec Goldman Sachs and Hearst 100 
millions de dollars dans la société Current Communication Group, spécialisée dans les lignes hautes 
tensions à large bande. Apparemment, les services à haut débit sont devenus un enjeu stratégique 
important. » (FaberNovel, 2008) 
 Wimax50 
« Sprint Nextel Corporation, une entreprise de télécommunications, a annoncé en Mai 2008 un 
partenariat officiel avec Google pour déployer la technologie WiMax. Avec un marché de 100 millions 
de personnes d'ici la fin de 2008, Sprint ouvre un marché à Google qui fournira des applications et 
services  de recherche, de collaboration et de réseau sociaux. » (FaberNovel, 2008) 
                                                             
49 Constitue le centre névralgique d'un réseau à haut débit. C’est la partie qui supporte le gros du trafic, en 
utilisant les technologies les plus rapides et une grande bande passante sur des distances importantes. 
50 Technologie de télécommunication qui fournit une connexion haut débit sans câble 
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 Lancement de Satellites 
«En Septembre 2008, les sociétés Google, HSBC holding, Liberty Global et Allen & Co ont fait un 
investissement de 60 millions de dollars dans O3b Networks, une société dédiée à l'offre de services 
Internet haut débit et à faible coût destinée aux pays émergents. Afin d'atteindre plus de 150 pays et 
une demande croissante, le système a été conçu pour être facilement extensible et permettre 
facilement l’ajout de satellites. Les applications Google seront offertes aux clients potentiels. » 
(FaberNovel, 2008) 
L’intérêt que porte la société Google à ces entreprises ou nouvelles technologies nous donne pas mal 
d’indications sur la stratégie suivie par la société. D’abord, le soutien de Google dans les projets 
visant à fournir l’accès à internet aux personnes qui en sont dépourvues est facilement 
compréhensible. Ces personnes, voir ces pays, représentent de nouveaux marchés potentiels 
gigantesques que la société ne peut nier. A terme, ces nouveaux marchés pourraient s’avérer 
décisifs. De plus, Google cherche à améliorer les connexions existantes dans les pays développés. 
C’est nécessaire si la société veut que ses grosses applications soient efficaces. Cela aura pour 
conséquence de renforcer toujours plus sa position dominante sur le marché. Enfin, aux vues de ces 
différents exemples, on remarque que le moteur de recherche essaye le plus souvent de co-investir 
ou de développer des partenariats au lieu de directement acquérir ces nouvelles technologies.  
 
Source : Google’s key success factors, faberNovel, Novembre 2008 
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Annexe E : Interface permettant la validation des 
commissions sur NetAffiliation 
 
Les données suivantes ont été rendues anonymes : nom de l’annonceur, nom des sites 
affiliés générant les ventes et les montants des commissions. 
 
Figure 67 – Interface de validation de commission. (Le Barillec, 2007) 
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Annexe F: Outils utilisés pour les services globaux 
 
Groupes de discussion / Interviews de groupe  
Description : Service d’étude. « Ce type d'étude peut se faire avec un grand groupe (8-12 personnes 
interrogées), ou avec un petit groupe (5-7 personnes interrogées). Un petit groupe permet de se 
concentrer beaucoup plus et génère plus de vraies données qualifiées. » Les jeunes doivent remplir un 
questionnaire de base sur le produit qu’ils testent et répondre à 15 questions avant la discussion. 
Durant la discussion, le groupe doit répondre à une autre série de questions déterminées par le client 
et BuzzMG. (Group, Research Services Guide, 2009)   
 
Etudes en ligne  
Description : Service d’étude. « Ce type d'étude touche les jeunes de différentes zones 
géographiques. Il permet également  d'observer l'étude telle qu'elle se passe. » Les jeunes reçoivent 
par courriel un questionnaire de base sur le produit ou concept qu’ils testent et doivent répondre à 15 
questions avant la discussion. Durant la discussion en ligne, le groupe doit répondre à une autre série 
de questions choisies par le client et l’agence. (Group, Research Services Guide, 2009) 
 
Enquêtes en ligne / Sondages  
Description : Service d’étude. Les jeunes répondent à une enquête de 15 questions, qui sera affichée 
sur un partenaire du site Web (Group, Research Services Guide, 2009). 
 
 « BuzzPanel » 
Description : Service d’étude. « Ce type de service vous permet d'interagir avec 3-5 adolescents qui se 
spécialisent dans un domaine particulier qui intéresse les adolescents *…+  Étant donné que ces jeunes 
connaissent et sont à l'aise avec l'interaction avec les clients, ils seront très sensibles aux clients dans 
les secteurs formels et informels. En outre, parce qu'ils recevront une liste de questions / thèmes qui 
seront discutés à la réunion, ils auront l'occasion de parler avec d'autres adolescents, non seulement 
leurs idées, mais également sur les idées des autres jeunes. » (Group, Research Services Guide, 2009) 
 
Interviews personnelles 
Description : Service d’étude. Les clients ont l’occasion de questionner un « jeune consultant » 
personnellement. 
 
Etude des tendances & vie  
Description : Service d’étude. « Ce type d’étude fournit une analyse en profondeur dans la vie des 
adolescents d'aujourd'hui, en mettant l'accent sur plusieurs questions, notamment: les relations, les 
loisirs, le shopping, les loisirs, les tendances actuelles, et les sentiments envers la société. »(Group, 
Research Services Guide, 2009) 
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L'expérience d'immersion 
Description : Service d’étude. Des rapports, questionnaires,… sont délivrés de manière à sensibiliser 
le client sur tous les aspects de la vie des consommateurs. Ces rapports sont établis en passant par 
exemple du temps dans la chambre à coucher de ces consommateurs ou encore par exemple en 
accompagnant un groupe de jeunes durant un de leur samedi typique (Group, Research Services 
Guide, 2009). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
